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Tässä opinnäytetyössä tutkitaan myymäläsuunnittelua typografian näkökulmasta. Aihetta 
käsitellään monipuolisesti, aloittaen sen historiasta: Miten teksti on päätynyt rakennusten 
seiniin? Milloin siitä on tullut pääasiallisesti kaupallista? Fyysisen myymälän asemaa poh-
ditaan alati teknistyvässä maailmassa, jossa nettikauppa on käden ulottuvilla kuluttajien 
älypuhelimissa.
 Typografian käyttökohteita ja -mahdollisuuksia avataan jo olemassa olevien esi-
merkkien pohjalta. Missä ja miten sitä voitaisiin hyödyntää? Suunnittelutyöhön annetaan 
käytännön vinkkejä teoriaan nojaten. Mitä siis tulisi ottaa huomioon toteutettavassa suun-
nittelutyössä? Kysymystä avataan pohjustamalla kirjasintyylien eroavaisuuksia ja luokit-
telua, sommittelua ja edellisten antamia mielikuvia. Väri- ja materiaalivalintojen vaikutusta 
uskottavuuteen ja tehokkuuteen käsitellään myös.
 Suomalaisen kuluttajan eroavaisuuksia pohditaan strategisen designtoimisto 
Kuudennen Kerroksen ja Dosentti Arto Salosen tutkimuksen (2013), Tiedostavan Kulutta-
jan, avulla. Sen kuluttajaryhmiin nojaten hahmotellaan heille sopivaa myymälätilaa ja 
sinne suunniteltavaa typografiaa. Lopuksi käsitellään ajatonta typografiaa: Onko sellaista 
olemassakaan, ja kannattaako suunnittelutyössä noudattaa trendejä?
Abstract
This thesis examines retail design from typography’s viewpoint. The addressed subject is 
processed in a versatile way, starting from its history. How did text end up on walls in the 
first place? When did it become mainly commercial orientated? The status of a physical 
store is changing in the technologically oriented world where online stores are at one’s 
elbow, in consumers smartphones.
 The application of typography in retail design is demonstrated with already ex-
sisting examples. Where and how to apply it in a real sales area? The suggestions for the 
practical design process are verified with theoretical aspects. What should be taken into 
consideration when designing? The question is answered with classifying different type-
faces, compositions and the visions they might give for the viewer. Choises of colours and 
materials are assessed with the possible effect on credibility and efficiency to the text.
 Differences between Finnish consumers are viewed by using the survey ‘Tie-
dostava kuluttaja’. It was executed by a strategic brand design consultancy Kuudes Kerros 
and Docent Arto Salonen in 2013. For each introduced consumer profile has been drafted 
a possible retail environment that would please the given target group. In conclusion time-
less design and trends are being discussed: what is the meaning of them or is there even 
such things? 
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7Katso ympärillesi: näetkö tekstiä tai kirjoitusta? On todennäköistä, että näet. En ylläty. 
Kirjaimet ja tekstit ovat tunkeutuneet kaikkialle, vaatteista ja tavaroista pysyväksi osak-
si urbaania ympäristöä, jossa elämme. Ajattele sitten hetki kaupunkien ostoskatuja: 
Mitä rakennusten seinillä usein on arkkitehtoonisten elementtien lisäksi? Niinpä, teks-
tiä – logoja, mainoksia ja opasteita. Useimmissa tapauksissa kirjoitetun tekstin [logo-
jen, valotaulujen] ja arkkitehtuurin välillä ei ole merkityksellistä, suunniteltua sidettä. 
Tulosta voidaan tällöin kutsua visuaaliseksi saasteeksi, sanojen kakofoniaksi, jopa seka-
melskaksi. (Tsimourdagkas 2014, 1.) On kuitenkin olemassa arkkitehtuuria,  johon 
teksti ja typografia on sisällytetty vahvana elementtinä. Graafinen ja arkkitehtoninen 
suunnittelu on sulatettu luontevaksi kokonaisuudeksi, jossa kumpikin täydentää tois-
taan. Tätä ilmiötä voidaan kutsua typotehtuuriksi. Termin isä on modernin ajan vai-
kuttaja, hollantilainen Piet Zwart. Töissään hän tutki rakennuksen ja typografian suh-
detta, ja kutsuikin itseään 'typotectiksi', ammattinimikkeiden typographer ja architect 
yhdistelmäksi. (Broos 2003) Tämän arkkitehtuurin ilmiön olen itse kääntänyt vapaasti 
typotecturesta typotehtuuriksi. 
 Opinnäytetyössäni tutkin typotehtuuria ja sen näkyvyyttä nykypäivän katu-
kuvassa. Keskiössä ovat kaupalliset tilat ja se, mitä typografialla voidaan noissa tiloissa 
saavuttaa. Mitä se kenties tuo lisää, miten se kuluttajaan vaikuttaa? Miksi alennuskam-
panjoiden väri on usein punainen? Tutkimuksiini nojaten ohjeistan myös konkreet-
tiseen suunnittelutyöhön: Mitä materiaaleja, värejä ja kirjasintyylejä tulisi käyttää? 
 Käytän runsaasti kuvia, joissa teoria sovelletaan käytäntöön, 
myymäläympäristöön. Vaikka kaikki esitetyt tutkimukset ja esimerkit eivät liitykään 
kaupallisiin tiloihin, ovat ne niihin sovellettavissa. Lähestyn aihetta eri suunnista, va-
laisen sen historiaa sekä esitän runsaasti jo olemassa olevia esimerkkejä. Vaikka typo-
tehtuuri terminä on melko tuntematon, on sillä juuret syvällä. Kyse ei ole pelkästä 
logon ja tekstien sijoittelusta myymälätilaan, vaan niiden kokonaisvaltaisemmasta hyö-
dyntämisestä isoina pintoina. 
 Haasteensa selvitykseen tuo alati muuttuva kulttuuri. Pohdintaa saa osak-
seen niin fyysisen myymälän ja nettikaupan suhde, myymälätilan merkitys, brändien 
luotettavuuden ja laadukkuuden tukeminen typografian avulla, kuin ajattomuuskin 
käsitteenä. Mitä ajattomuus nykypäivänä enää merkitsee? Voiko sitä tuoda mukaan 
myymäläsuunnitteluun aikana, jolloin asiakkaiden huomiosta kilpaillaan ennennäke-
mättömällä voimalla ja vaihtuvalla ärsyketulvalla? Arkkitehtuuriin integroidulla typo-
grafialla voi olla monta funktiota: Usein se ohjaa ja auttaa navigoimaan, mutta saattaa 






Rakennustaidetta. Taiteen ja tekniikan muoto, 
jossa yhdyskuntia, rakennuksia ja niihin 
liittyvien osien muotoilu.
Tekstin ja kirjainten visuaalinen ulkomuoto 
ja asettelu. Tarkoituksena helpottaa viestin 
perille menemistä ja luettavuutta. 
TYPOTEHTUURI
= Arkkitehtuurin muoto, joka yhdistää typografian olennaiseksi osaksi rakennusta. Sitä käytetään ilmaisun 
muotona niin koristeena kuin 
kommunikoinnin välineenä
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Menneitä aikakausia kuvaillaan usein niille tyypillisin piirtein 
ja muoti-ilmiöin. Ympärillä sykkivän maailman meno vaikut-
taa kaikkeen, joten on luonnollista, että muotoilu muuttuu 
yhteiskunnan kehityksen mukana. Teknologiset saavutukset 
ja kulttuurin evoluutio heijastuvat ajan luomuksiin näkyvästi. 
(Hostetler 2006) Kunkin ajan trendit näkyvät näin muoto-
kielessä, materiaaleissa ja ylipäätään muotoilun funktiossa 
(Kuva 2). Typografialla ja arkkitehtuurilla on vahva side siis jo 
muotojensa puolesta. Tässä luvussa avaan näiden kahden liit-
toa ja typotehtuurin historiaa: Miten siis teksti on päätynyt 
rakennusten seinille tai osaksi niitä?
2. Historia
Kuva 2 Rakennusvuosi rakennuksen 
julkisivussa sopii jugend-tyyliin
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“Graphic design repeats in miniature what 
architecture does monumentally” 
(Smith 2006).
Kaksi muotoilun alaa, arkkitehtuuri ja typografia. Mikä 
niitä erottaa? Ainakin kokoluokka, formaatti ja  funktio. 
Toisessa vietetään aikaa, toinen ohjaa ja informoi. Ark-
kitehtuuri määrittelee katukuvaa, typografia taas sen, 
osaako kulkija paikantaa itsensä katukuvassa. Rakennus 
vastaan teksti. Myönnän, vedän viivoja suoraksi ja kar-
rikoin. Väitän, että sekä arkkitehtuuri että typografia voivat 
määritellä katukuvaa, informoida tai olla kooltaan minkä 
tahansa kokoista. Molemmat ovat aikansa tuotteita ja nii-
den muotokielellinen perimä voi olla sama. Aloja yhdistää 
selvä side, ja niin on niiden koko olemassaolon ajan yhdis-
tänyt.
 Typografian hyödyntäminen osana arkkitehtuuria 
on mahdollisuus, jota on käytetty runsaasti. Kadun nume-
rot, niiden ja rakennusten nimet ohjaavat kadunkulkijaa, 
auttavat eksynyttä. On niin sanottua perinteistä, julkisi-
vuun päälle liimattua typografiaa, mutta myös monumen-
taalisempaa ja herättelevämpää, supergrafiikkaa. (Samara 
2004, 209.) Se voi olla tärkeä osa arkkitehtuuria, raken-
teiden osa tai kannanotto. Samalla tavalla, kuin materiaali- 
tai värivalinnat ovat olennaisia seikkoja rakennuksen suun-
nittelussa, voi sitä olla myös typografia. 
2.1 Typotehtuuri - 
  Typografian ja arkkitehtuurin liitto
 Aikaisimmat erimerkit ihmisten tekemistä opasteista omaan elinympäristöön-
sä sijoittuvat jopa 200 000 vuoden päähän, Afrikkaan. Petroglyfit, kallioon kaiverretut 
eläinkuvat ja symbolit olivat aikansa kommunikaatiota. Vaikka niitä luultavasti tehtiin 
vain seremoniallisissa tapahtumissa, oli niillä funktio: kertoa ehkä menestyksekkäästä 
metsästysretkestä tai opettaa nuoremmille kuinka ruokaa metsästettiin. Pronssikaudel-
ta (3300–600 eaa.) lähtien tarve tiedon tallentamiseen lisääntyi, kun numeroita, nimiä 
ja sääntöjä kaiverrettiin joko kallionseinämiin tai rakennettuihin elementteihin. En-
simmäiset kirjoitusjärjestelmät, nuolenpääkirjoitus, egyptiläiset hieroglyfit (Kuva 3) ja 
kiinalaiset kalligrafiset kirjoitusmerkit olivat monimutkaisia järjestelmiä, jotka olivat 
vain rajatun käyttäjäkunnan ja sosiaalisen luokan ymmärrettävissä. (Tsimourdagkas 
2014, 32.) Ilmassa oli jo selvästi nähtävissä typotehtuurin piirteitä - ihmisen asuin-
ympäristöjen ja rakentamiensa rakennusten seiniä peittivät tekstit. Kaikkea tätä yhdisti 
sama funktio: kertoa ihmisten teoista ja kenties näyttää omaa voimaansa, auktoriteettia 
- jättää perintö tuleville sukupolville tarinoillaan.
Kuva 3. Hieroglyfejä 
Luxorin temppelistä 
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 Antiikin Kreikan verbaalisessa kulttuurissa visuaalisella kommunikaatiolla oli 
toissijainen asema, mutta kirjoitukset julkisissa rakennuksissa olivat silti merkittäviä. 
Kiveen kaiverretuilla teksteillä levitettiin sosiaalisten, poliittisten ja uskonnollisten ins-
tituutioiden sanomaa. Demokraattisten kaupunkijärjestelmien muodostumisessa niil-
lä oli tärkeä tehtävä. Kiviin, pylväisiin ja patsaiden jalustoihin kaiverretut päätökset 
sijoitettiin julkisille paikoille, kaikkien nähtäville. (Kuva 4) Näin sana levisi kansan 
keskuuteen helpommin. (Koumanoudis ja Mathaiou 1986, 8.) Antiikin Roomassa 
tekstiä alettiin käyttää uudella tavalla. Ensimmäiset katukyltit ja liikennemerkit, sekä 
kaupalliset ja poliittiset mainokset esiintyivät katukuvassa. Keskiajalla (500–1400 jaa.) 
uskonnollisten instituuttien rooli tekstin tuottajina tilassa korostui. Pyhiä tekstejä kir-
joittivat temppelien seiniin niin kristityt, juutalaiset kuin muslimitkin. 
(Tsimourdagkas 2014, 34.-35.)
 Viestien ja tekstien leviäminen yhä laajemmalle yleisölle mullistui 1400-lu-
vulla. Johannes Gutenbergin kehittämä irtokirjasin mahdollisti sen täysin uudessa 
mittakaavassa. Metallisilla kirjasimilla tekstiä voitiin painaa yhä uudelleen ja uudel-
leen, mikä nopeutti tuotantoa huomattavasti. Se ei ollut enää sidoksissa rakennusten 
seiniin tai kivisiin paaseihin. Siitä lähtien viestintä tapahtui pääasiallisesti painettujen 
julisteiden kautta. 1700-luvulla niitä alettiin käyttää tuotteiden ja palveluiden mark-
kinointiin. 1800-luvulla ne edustivat ekonomista, sosiaalista ja kulttuurista elämää 
houkutellen ostajia ja yleisöä esityksiin. Julistesuunnittelu taiteenmuotona kehittyi 
laajalti. Valokuvauksen läpimurron (1800-luvun alussa) myötä kirjaimet alettiin nähdä 
myös visuaalisina, abstrakteina elementteinä. (Tsimourdagkas 2014, 37.) 
 Suunnittelumaailmassa alkoi yleistyä muotojen yhtenäisyys. Pyrittiin luomaan 
jopa kokonaistaideteoksia, joissa hyödynnettiin monia eri taidemuotoja(Tieteen ter-
mipankki 2015). Yhtenäiseen ilmeeseen pyrkiessä jokaisen rakennukseen suunnitel-
lun elementin ja yksityiskohdan tuli tukea kokonaiskuvaa. Joillekin arkkitehdeille 
suunnittelemansa rakennuksen jokainen yksityiskohta oli niin merkittävä, että niille 
luotiin nimikkokirjasintyyli. Tämä on selvästi esillä esimerkiksi Hector Guimardin 
suunnittelemassa Pariisin metron sisäänkäynnissä (Kuva 5) ja Antonio Gaudin Park 
Güellissa. Modernismin aikaan (1900-luvun alku, maailmansotien välinen aika) myös 
Amerikassa typografia kulki vahvasti arkkitehtuurin jalanjäljissä. Vuosisadan vaihtees-
sa yleistyneet pilvenpiirtäjät ja niiden muotokieli näkyivät myös ajan typografisissa 
trendeissä. Korkeat ja kapeat kirjaimet olivat aikakautensa hittituote. 1930-luvun alus-
sa American Type Founders julkaisi fontin nimeltään Empire, joka oli nimetty Empire 
State Buildingin mukaan. 
Kuva 4. Piirtokirjoitusta riemkaaren 
fasadissa antiikin Rooman ajoilta. 
Kuva 5. Hector Guimardin suunnit-
telema Pariisin metron sisäänkäynti 
vuodelta 1900
Kuva 6. Empire-kirjasintyyli sai 
inspiraationsa Empire State 
Buildingista
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1800-luvun teollistuminen mullisti maailmaa ja vaikutti vahvasti muotoiluun. Sar-
jatuotanto yleistyi, ja arjen esineisiin alettiin kiinnittää erityistä huomiota. Jotta iso-
jen massojen valmistaminen oli mahdollista, tuli kuvioihin hiljalleen funktionalismi. 
Muotoilusta jätettiin pois kaikki turha, joka olisi hidastanut tuotantoketjua. Muodot 
pelkistyivät ja yksinkertaistuivat. Tämä oli nähtävissä myös aikaisempaa pelkistetym-
mässä arkkitehtuurissa ja kirjasinmuotoilussa. 1920-luvulla Hollannissa vaikuttanut 
taidemuoto ja taiteilijaryhmä De Stijl oli vahva tuon ajan vaikuttaja. Suunnitelmansa 
se perusti horisontaalisille ja vertikaalisille viivoille, neliskulmaisille muodoille sekä pe-
rusväreille (punainen, keltainen, sininen) ja neutraaleille (valkoinen, musta, harmaa). 
Nämä säännöt näkyivät niin graafisessa kuin kolmiulotteisessa suunnittelussa, kuten 
tuotteissa, kalusteissa ja rakennuksissa. Liikkeeseen kuuluneen arkkitehdin, Jacobus 
Johannes Pieter Oudin vuonna 1924 suunnittelemassa Café De Uniessa (Kuva 7) liik-
keen idea on nähtävissä hyvin. Rakennuksen julkisivu on kokonaisuus, jossa typografia 
on tärkeä osa sommitelmaa. (Tsimourdagkas 2014, 72-82.)
 Samoihin aikoihin Saksassa vaikutti taide- ja arkkitehtuurikoulu Bauhaus 
(1919-1933). Myös sen opetus pohjautui vahvasti funktionaaliseen suunnitteluun, 
häivyttäen rajoja taiteen ja teknologian väliltä, tuoden sen jokapäiväiseen elämään. 
Amerikkalaisen arkkitehdin Edward Sullivanin periaate ‘Form follows function’ alle-
viivasi vahvasti opetusta ja koko modernin ajan mentaliteettia. Koulu opetti laajasti 
koko muotoilualan kirjoa, arkkitehtuurista, sisustukseen ja teollisesta graafiseen suun-
nitteluun. Typografian ja arkkitehtuurin liitto oli siis vahvasti nähtävillä. Kuten De 
Stijlissäkin, typografia oli aina osa kokonaisuutta, ei vain lisä. Liikkeen linjaa mukaillen 
kaikki turha jätettiin pois, joten typografiassakin suosittiin pelkistettyjä sans-serif -
kirjasimia, joita molemmissa, De Stijlissä ja Bauhausissa suunniteltiin useita.
Kuva 7. J. J. P. Oudin suunnittele-
man Cafe de Unien piirros julkisi-
vusta vuodelta 1925
Kuva 8. Taide- ja arkkitehtuurikoulu 
Bauhausin julkisivussa komeilee 
tyylilleen uskollista typografiaa 
Kuva 9 IBM:n pavilijongissa näkee 
ajan nousevan trendin, jossa brändi 
nostettiin jalustalle korostetusti
 1960-luvulla kaupalliset yritykset alkoivat laajen-
taa markkinointistrategioitaan, kilpailu koveni, ja yri-tys-
ten imagoita ja brändejä alettiin hioa uniikeiksi. Niiden 
myymälöissä ja pääkonttoreissa haluttiin näyttää entistä 
selvemmin se, kenen tiloista oli kyse. Moni arkkitehti alkoi 
hyödyntää sitä liittäen typografisia elementtejä omiin suun-
nitelmiinsa. Ilmeinen esimerkki tällaisesta arkkitehtuurista 
oli IBM:n paviljonki New Yorkin maailmannäyttelyssä vu-
onna 1964. Eero Saarisen suunnittelemassa rakennelmassa 
yrityksen logo oli kirjoitettu tuhansia kertoja sen julkisivuun 
kohokirjaimilla. (Kuva 9) Vuosikymmenen lopulla yritys-
ten logot päätyivät myös katoille. Ne ehkä nähtiin kauem-
mas, mutta pilvenpiirtäjien valloittamissa suurkaupungeissa 
niitä oli katutasosta lähes mahdotonta nähdä muualta kuin 
ilmasta. Ilmiöstä löytyy kiinnostavia  yhtymäkohtia varhai-
seen kirkkosuunnitteluun. Pyhä symboli, esimerkiksi kris-
tinuskon risti, oli suunnittelun perusta. Symbolia (logoa) 
oli sijoiteltu useaan kohtaan kirkkoa, ja kruununa sen ka-
tolle – kenties lähelle Jumalaa – luomaan rakennukseen 
hengellisyyttä. Oliko yritysten päämajojen tavoite siis tehdä 
kaupasta hengellinen paikka? (Tsimourdagkas 2014, 86.-
88.)
 Viimeistään 1970-luvulla modernin ajan pelkis-
täminen sai haastajia, kun monet arkkitehdit, teolliset ja 
graafiset suunnittelijat alkoivat tuottaa postmoderneja suun- 
nitelmia. Supergrafiikka, jossa valtavia kirjaimia maalattiin 
tai muuten lisättiin osaksi rakennusten pintoja, joko sisä- 
tai ulkotiloissa, yleistyi. Usein ne pyrkivät luomaan optisen 
efektin, jossa kaksi- ja kolmiulotteisen raja hälveni. Tästä 
selvänä jatkumona graffitit tulivat osaksi urbaania katuku-
vaa. (Tsimourdagkas 2014, 37., 89.)  
 1980-luvulla teknologia kehittyi, ja se millaisena 
katukuvan vieläkin näemme, sai alkunsa. Elektroniset 
valotaulut tulivat osaksi urbaania, rakennettua kaupunki-
ympäristöä. 1990-luvulle asti jatkunutta teknikkabuumia 
on kutsuttu myös media-arkkitehtuuriksi. (Tsimourdagkas 
2014, 96.) Noilta vuosikymmeniltä eteenpäin teksti on vi-
imeistään tullut jäädäkseen osaksi arkkitehtuuria. Valtavia 
tekstejä julkisivuissa, taidetta kaduilla ja massasta erottau-
tuminen typografian käytöllä. Siitä on tämän päivän 
typotehtuuri tehty. 
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1900-luvun alussa vähittäiskauppaa kuvasi paikallisuus, 
pienet kulmaputiikit kaupunkien torien ympäristössä. 
Pienten valikoiminen liikkeistä ostettiin, mitä oli tarjolla 
ja mitä omin voimin jaksettiin kotiin kantaa. Isoimmissa 
kaupungeissa oli kuitenkin löydettävissä jo isompiakin 
liikehuoneistoja, kuten 1880-luvulla Helsinkiin avattu 
Stockmann. 1932 Elannon kauppa-auto alkoi kiertää 
viemällä kaupan sinne, missä sitä ei vielä ollut. Mark-
kinointi tehtiin nimenomaan tuote edellä.
 1940-lukuun mennessä kaupoissa oli yleistynyt 
itsepalvelumalli, eivätkä tavaratalot olleet enää harvi-
naisuuksia. Toinen maailmansota kuitenkin toi kuvaan 
säännöstelyn. Tavaraa oli rajoitetusti, ja useimpia ta-
varoita sai ostaa vain tietyn märän. Tuotteille oli myös 
määrätty tarkat hinnat. (Hentilä 1999, 290–291.) Sotien 
jälkeen, säännöstelyn vapautuessa kasvoi kaupankäynti 
nopeasti. Myymäläverkosto laajeni ja monipuolistui niin 
kaupungeissa kuin maaseudullakin. Autojen yleistymin-
en vei kaupan kaupunkien keskustoista laitamillekin. 
Myymälätilojen koko laajeni: samasta kaupasta voitiin 
ostaa enemmän kerralla, koska niitä ei enää tarvinnut 
kantaa itse. (Home 1989, 26–27.) Koska kauppojen 
kuluttajat ohittivat potentiaaliset kauppapaikkansa nyt 
jalankulun sijaan autolla, muuttui luonnollisesti myös 
niiden julkisivusuunnittelu. Autolla ohi kulkiessa kat-
sojalla oli huomattavasti vähemmän aikaa kiinnittää 
huomiota ympäristöönsä. 1960-luvulla kauppa keskittyi 
ostoskeskuksiin ja ostareihin. Kauppa sellaisena, minä 
sen nykypäivänä näemme, oli saanut alkunsa. (Koistinen 
2009, 13.)
 1970-luvulla yleistyivät tuoteryhmiin keskit-
tyneet myymälät. Sekatavarakauppojen suosion lasku 
johti myymälämäärän laskuun. Tätä edesauttoi 1960-lu-
vulla alkanut maaltamuutto kaupunkeihin, joka lisäsi 
ostovoimaa kaupungeissa. Se vei myös kauppakeskukset 
kaupunkien keskustoihin. Harvemmin asutetuille taa-
jama-aluille nousivat sen sijaan valtavat hypermarketit. 
(Rasimus  1995,  57.) Helsingin ydinkeskustaan vuonna 
1985 perustettu kauppakeskus Forum tartutti ilmiön 
nopeasti myös Turkuun (Hansa 1985) ja Tampereelle 
(Koskikeskus 1988). Kauppa alkoi määritellä katukuvaa 
entistä enemmän ja isommassa mittakaavassa. 
 1990-luvulla koitti taloudellinen lama, joka 
vaikutti myymälöiden suunnitteluun. Kilpailu asiak-
kaista koveni äärimmilleen. Tiloja alettiin suunnitella 
elämyksiä tuottaviksi. Oman lusikkansa soppaan toi 
Suomen liittyminen Euroopan Unioniin vuonna 1995. 
Kauppa kansainvälistyi, ja ulkomaiset brändit rantau-
tuivat kotimaisten liikkeiden rinnalla kasvavalla tahdilla. 
Päivittäistavarakauppa ketjuuntui neljään isompaan, S-
ryhmään, K-ryhmään, Tradekaan/Elantoon ja Spar-ryh-
mään. Tällä tavalla kaupan sisäisiä toimintoja rationa-
lisoitiin ja keskitettiin – ketjujen myymälät rakennettiin 
samalla kaavalla jokaiseen liikehuoneistoon (Kotisalo & 
Kiuru 1997, 35). Isojen markettien rinnalle nousi myös 
kioskeja, jotka olivat vuosikymmenen hitti. Kehitty-
neempi tekniikka tuli osaksi myymälää. Sähköiset tuote- 
ja kuittitiedot antoivat nopeasti tarkat tiedot tuotteiden 
menekistä. Näin kuluttajien tarpeisiin voitiin reagoida 
nopeammin (Koistinen 2009, 19.) Tämä luultavasti 
muutti myös myymälätilan muutosnopeutta. Tuotteiden 
esillepano voitiin tehdä entistä tarkemmin menekkiti-
lastojen perusteella. Suunnitteluun vaikutti varmasti 
myös vuonna 1997 tehty kauppojen aukioloaikojen pi-
dentäminen. Myös sunnuntaipäivälle myönnettiin auki-
ololupa joulukuun lisäksi kesäkuukausille, sekä muuta-
malle muulle sunnuntaille. (Liikeaikalaki 276/1997) 
2.2 Myymäläympäristön 
 muutokset 1900-luvulla
 2000-luvulle tultaessa erityisesti kauppakeskuk-
sien toimintaideoissa korostui vapaa-ajan vietto. Kaupan 
yhteyteen liitettiin myös yksityisiä ja julkisia palveluita. 
Erikoisliikkeiden lisäksi keskuksista löysi kauneuden- ja 
terveydenhoitopalveluita, kylpylöitä kirjastoja, kunnan 
yhteispalvelupisteitä, lippupalveluita, elokuvateattereita 
ja jopa kappeleita kauppakeskuspappeineen. (Koistinen 
2009, 21.) Kaupallisesta tilasta oli hyvää vauhtia tulossa 
uusi hengellinen paikka. Shoppailusta tehtiin ison osan 
ihmisten vapaa-ajasta vievä ilmiö. Kauppojen katoille, 
korkealle sijoitetut symbolit (brändien logot) muistutta-
vatkin kiinnostavalla tavalla kristillistä kirkkoa ja sen ris-
tiä (Tsimourdagkas 2014, 88.)  Oliko kaupasta siis tullut 
hengellinen paikka, jossa synneistään pääsi kuluttamalla 
rahansa heräteostoksiin?
 Tämän vuosituhannen kuluttaja on tie-
dostavampi kuin koskaan. Ympäristö haastaa kauppaa 
- ekologisten ja kestävän kehityksen mukaisten tuot-
teiden kysyntä on kasvanut, ja ostovoima on vaativaa. 
Kauppaan kuljetaankin taas jalan tai julkisilla kulkuväli-
neillä: kaupunkien keskustainfrastruktuuri on muuttu-
nut. Autoilijoille suunnattuja mammuttimaisia ostos-
keskuksia ja hypermarketteja löytää isojen teiden varsilta, 
hyvien liikenneyhteyksien risteyskohdista. Tänä päivänä 
vaakakupissa laatu painaa määrää enemmän. Erityisesti 
kaupunkilainen kuluttaja arvostaa tarkkaan valittua, 
laadukasta valikoimaa lähikaupastaan. (Koistinen 2009, 
22.) Viimeistään 2000-luvulla kaupan markkinointi on 
tapahtunut brändi ja arvot edellä, mikä on vaikuttanut 
myymälätilaan vahvasti. 
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Viimeisen silauksen kaupan lopulliselle murrokselle on tehnyt internet. 
Jo 1990-luvulla kehitetty nettikauppa on kova haastaja 2010-luvun 
kivijalkamyymälälle. Tänä päivänä [2015] on tosiasia, että se nakertaa 
fyysisen myymälän markkinaosuutta kasvavalla tahdilla. Pieniä kivi-
jalkaputiikkeja suljetaan ja kauppa keskittyy valtaväylien varsille isoihin 
kauppakeskuksiin. Nettikaupassa asiointi on tehty erityisen helpoksi: 
ostoksia voi tehdä vaikka omalta kotisohvalta. Muutamalla klikkauk-
sella tuote on ostettu ja muutaman päivän päästä lähetti jo tuokin sitä 
kotiovelle. Jos tuote ei miellytä, sen voi useimmiten palauttaa ilmaisek-
si. Mikä siis saisi asiakkaat käymään myymälässä nettiselailun sijaan? 
Voisiko internetin tuoda myymälään? Voisiko typografialla edesauttaa 
sitä? 
 Haasteeseen on yritetty vastata.  Omnichannel on jo luonteva 
osa myymälää. Sillä tarkoitetaan myynnin ja markkinoinnin eri kanavia, 
myymälässä shoppailusta sitä edeltävään tiedonhakuun. Tällaisia ovat 
esimerkiksi fyysiset myymälät, nettikaupat, mobiilikaupat, ja -applikaa-
tiot, puhelinmyynti sekä kaikki muut metodit, jossa asiakkaaseen ollaan 
yhteydessä. (Options Mail Order 2015)  Fyysinen myymälätila on siis 
enää vain yksi osa ostosten viidakossa. 
 Nettikauppa voi myös jalkautua katukuvaan. Muotoilutoimisto 
Kuudennen kerroksen omistajan Jari Danielssonin kertomassa koke-
muksessa sen mahdollisuuksia avataan: 
“Argos on perinteinen postimyyntikatalogiyritys kuten Anttila. Tosin 
sillä erotuksella, että uudistumisensa myötä se on noussut UK:n toiseksi 
suurimmaksi verkkokaupaksi heti Amazonin jälkeen. Osana uudis-
tumisprosessia Argos jalkautui täysin digitaalisella pilottimyymälällä Itä-
Lontoon trendialueelle. Argos asettui juuri sen kohderyhmän silmien 
eteen, joka ei osannut löytää Argosta verkosta sen pölyttyneen mieliku-
van vuoksi. Myymälässä ei ole yhtään esillä yhtään tuotetta, vaan periaat-
teena on tuoda digitaalinen asiointikokemus osaksi fyysistä ympäristöä 
ja high street -shoppailua.” (Danielsson 2014)
2.3 Nettikauppa vs. myymälä
Oletetaan, että edellä mainitunlainen digitaalinen myymälä rantautuisi 
Suomeen. Vaikka nettikaupassa on asioinut jo iso osa kuluttajista, on 
se uutta joillekin. Kyseessä olisi monelle uusi, tuntematon konsepti. 
Henkilökunta ei välttämättä pysty ohjeistamaan kaikkia, joten mitä 
tarvitaan? Opastusta – typografian avulla. Digitaaliseen asiointiin voi 
kannustaa tai sen käytöstä kertoa myymälän seinillä tai interaktiivisella 
näytöllä. On kuitenkin muistettava, että asiat tulee pitää yksinkertaisina 
niin myymälässä, nettikaupassa kuin mobiilissakin. Kuluttaja kääntyy 
pois hankalan teknologian tai kauppakonseptin luota nopeasti
(Rumsey 2015, 10.).
 Hintatietoisista, runsaasti teknologiaa käyttävistä 29–49-vuoti-
aista kuluttajista, jopa 75% tarkistaa tuotteen hinnan ennen myymälään 
menemistä. 58 % heistä haluaa kuitenkin ‘nähdä ja koskettaa’ tuotetta 
ennen ostopäätöstä. (Bell 2015, 3.) Tässä on myymälän perimmäinen 
tarkoitus tänä päivänä. Sen tulee tarjota tuotteen taustalle muutakin, 
jonka takia sinne tullaan. Elämyksellisyys, visuaalinen näyttävyys, 
mieleenpainuvuus ja niiden kautta brändin korostaminen. Helpommin 
sanottu kuin tehty, myönnetään. 
Kuva 10. “Find your items and 
we’ll prepare a fitting room 
just for you”
Iteraktiivinen näyttö eBayn ja 
Rebecca Mincoffin myymälässä 






Tässä luvussa pohditaan 
typografian roolia on myymälässä. 
Missä tekstiä on ja mihin sitä tarvitaan? 
Voiko sillä nostaa kaupan arvoa? 
Onko siitä jotain haittaa?
KUVA 11
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Johdannossa herättelin lukijaa ajattelemaan hetken 
kaupunkien ostoskatuja. Miettimään, mitä rakennusten 
seinät ovat pullollaan? Niinpä, tekstiä – logoja, mainok-
sia ja opasteita. Tällä vuosituhannella brändit ovat pysyvä 
osa katukuvaa. Pimeässä valaisevia neontauluja julki-
sivuissa ei välttämättä enää osaa edes mieltää tekstiksi. 
Vaikka niiden funktio on kertoa ohikulkijoille liikkeen 
sijainnista tai mainostaa sitä, luovat ne kiistatta tunnel-
maa. On vaikeaa kuvitella New Yorkin Times Squaria tai 
Shanghain Nanjing Roadia (Kuva 12) ilman valotauluja, 
mainoksia ja tekstiä. 
 Jotta asiakas löytää myymälään, on sen näyttävä 
kadulle asti. Logot rakennusten seinissä, näyteikkunat ja 
standit ohjaavat asiakasta sisälle. On siis mietittävä tark-
kaan, miten julkisivunsa suunnittelee. Ohikulkija arvioi 
ennalta tuntemattoman brändin sen perusteella astuuko 
sisään vai ei. Sen takia ehkä tärkein rooli typografialla 
on juuri myymälän ulkopuolella. Näyteikkunaa kan-
nattaa myös muuttaa säännöllisesti. Brändi tulee olla 
tunnistettavissa, mutta sisällön kannattaa muuttua. Yk-
sinkertaisuus, selkeys ja yhtenäisyys [typografian osalta] 
voi olla plussaa. Tylsää ja mitäänsanomatonta kannattaa 
kuitenkin välttää. 
2.1 Kauppa katukuvan   
  muodostajana
 Kuva 12. Shanghain ostoskatua
Nanjing Roadia on vaikea kuvi-
tella ilman tekstiä ja valotauluja
3
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Kun myymälätilaan astuu, alkaa tekstejä ilmaantumaan joka puolelta. Ne ehkä puhut-
televat, toivottavat tervetulleeksi. Ne voivat ohjata asiakasta eri osastoille, kerroksiin, 
kassalle tai sovitustiloihin. Liikkeen slogan, tunnuslause voi olla tuolla, kevään uutta 
mallistoa esittelevä juliste taas tuolla. Typografia voi näkyä myymälässä valaistuksena, 
rakenteena, seinille kiinnitettynä tai kalusteena. Käyttömahdollisuuksien kirjo on 
valtavan laaja. 
 Tilassa toimivan tekstin suunnitteluun on sisällytettävä kohteen tarkkaa 
tutkimusta, jotta ymmärretään, miten asiakkaat tilassa kulkevat ja miten heitä tulisi 
ohjata. Missä asiakas mahdolliseen typografiseen elementtiin törmää ja mistä se on 
nähtävissä? Suunnitelmat tulee siis tehdä aina tapauskohtaisesti. Typografian konteks-
ti, sekä seikat kuten katsomiskulmat, valon ja varjon vaikutus ja flow – miten typo-
grafia johdattaa asiakasta paikasta toiseen – ovat ensiarvoisen tärkeitä. (Samara 2004, 
209.) 
 Luvussa Nettikauppa vs. Myymälä avasin jo kaupan haasteita teknologistuvas-
sa maailmassa. Teknologia on rantautunut myymälöihin jäädäkseen, joka lisää myös 
ohjeistamisen tarvetta. Asiakas tulee tutustuttaa uusiin toimintoihin, joka voidaan to-
teuttaa tekstin avulla. Nykyaikaisen myymälän tulee herättää asiakkaassaan tunteita, 
tuottaa elämyksiä. Saada hänet haluta palaamaan sinne uudelleen. Jos tila toivottaa 
tervetulleeksi ja antaa ymmärtää, että juuri Hän on tärkeä, jää siitä väistämättä 
positiivinen kuva. 
3.2 Kaupallinen typografia 
↖ Kuva 13 
↙ Kuva  15
↗ Kuva 14
↘  Kuva 16
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 “The sign reader sometimes has only one bullet in the gun, 
one chance to read the signs” - Per Mollerup 
(Mollerup 2006, 6.1)
Opasteet voidaan jakaa karkeasti kahteen kategoriaan: niihin, jotka meidän tulee 
nähdä (hätäpoistumistiet, palo-ovet ja esimerkiksi tupakointikiellot tiloissa) ja toisiin, 
jotka haluamme nähdä. Näitä ovat esimerkiksi wc-kyltit, hissi-opasteet ja se, missä eri 
myymälät sijaitsevat. Erotteluun käytetään usein värejä ja kokoeroja. Hätäpoistumis-
teiden vakiintunut paikka on esimerkiksi ovien päällä oleva vihreä kyltti. (Ambrose ja 
Harris 2008,128.)
 Tarkastellaan toista kategoriaa, sitä, jonka haluamme nähdä. Uskon, että on 
kaupan edun mukaista, jos asiakas löytää etsimänsä mahdollisimman vaivattomasti. 
Erottuvat ja huomiota herättävät opasteet vähentävät päämäärätöntä kiertelyä kaupas-
sa, ja jättävät ostokokemuksesta kenties positiivisemman mielikuvan. Toki sekavalla 
ja kiemurtelevalla  myymälällä on paikkansa: asiakas eksyy myymälässä ja tekee näin 
todennäköisesti enemmän heräteostoksia. Oletan silti, että asiakastyytyväisyys on laa-
jempaa, jos miesten osastolle ja sovitustiloihin löytää vaivatta. Asia on kuitenkin kak-
sijakoinen, kuten huomaa tarkasteltaessa ruotsalaista kalustefirmaa Ikeaa.
Kahteen kerrokseen jakautuneet, valtavat liiketilat ovat toteutettu niin, että yläkerras-
sa kalusteet ovat esillä niistä kootuissa, kutsuvissa esimerkkitiloissa. Alakerrasta tuot- 
teet kerätään ja ostetaan. Hyllyissä on loputon määrä tavaraa, astioista lakanoihin 
ja kalusteisiin. Kaiken tämän läpi johdattaa käytävä, joka ohjaa asiakkaita ”oikeaan” 
suuntaan lattiaan kiinnitettyjen nuolien avulla. Matka kiemurtelevaa käytävää pitkin 
sisääntulolta kassalle on jopa kilometrejä pitkä. Oikopolkuja toki on, mutta ne on 
merkitty varsin huomaamattomasti – eikä tämä kaikki luonnollisestikaan ole sattu-
maa. Ikea on asettanut mahdollisimman monta häiriötekijää kuluttajan ja etsimänsä 
tuotteen väliin. Firma on tunnettu nimenomaan heräteostoksistaan. Tämä juontaa 
juurensa samasta asiasta: myymälä on niin sekava, että kuluttaja tietää, ettei löydä 
tuotteen luokse enää uudestaan, jos ei sitä heti ohittaessaan ota mukaansa (Tyler 
2011). Toki tähän vaikuttaa monet muutkin seikat, kuin opastus ja niiden asettelu, 
mutta ainakaan asiakkaiden eksyttäminen ei vähennä yhtiön myyntitulosta, päinvas-
toin. Samasta syystä hypermarketeissa yleisimmät elintarvikkeet, kuten leivät ja mai-
totuotteet, ovat sijoitettuna kauempaan nurkkaan kassoilta katsottuna.
3.3 Opasteet ja infografiikka
 On yleinen olettamus, että feminiininen ja maskuliininen kuluttaja eroavat 
toisistaan. Naiset kategorisoidaan useammin heräteostosten tekijöiksi ja pintamuodin 
seuraajiksi, heille haahuilu myymälätilassa on siis kenties miellyttävämpää. Moni las-
kee harrastuksekseen shoppailun ja kaupoissa kiertelyn. Uskotaan, että mies on kulut-
tajana usein erilainen: hän tulee kauppaan silloin, kun tarvitsee jotakin. Mitä selkeäm-
min miesten osasto, sovitustilat ja kassa on merkitty tai niihin opastettu, sitä parempi 
- muuten saattaa jäädä kauppa tekemättä. 
Mikä infografiikka?
Infografiikka on jotakin aihetta tai ilmiötä merkitsevä graafinen esitys. Opasteissa se 
näkyy kuvasymboleina, kuvallisina käyttöohjeina, teknisinä piirroksina, aikajanoina tai 
diagrammeina. (Sopiva Design 2014) Kuvin esitetty opaste onkin usein tehokkaampi 
kuin teksti. Kuvittele, jos teiden varsilla olevissa liikennemerkeissä olisi pelkkää tekstiä. 
Nopeassa ohikulussa tai hädässä kuva on tehokkaampi ja viestinnällisempi suurelle 
yleisölle. Globaalissa maailmassa kielimuurit kaatuvat kuvilla esitetyin opastein.









Typografia antaa tekstille tai sanalle ulkoasun. Sen, minkä 
kokoisena, värisenä tai tyylisenä asiat esitetään. Se, kuinka 
helppolukuinen esimerkiksi myymälän sovitustiloihin opastava 
teksti on, koostuu  siis monesta elementistä, kuten koosta, väri- 
ja fonttivalinnasta, sijainnista ja kontekstista. 
 Haluan alleviivata erityisesti kontekstia. Luonnollises-
tikaan en voi esittää pomminvarmaa tapaa toteuttaa typo-
grafiaa myymälään, koska sellaista tuskin on. Ympäristö vai-
kuttaa valtavasti. Asiakasryhmille kohdentaminen on päivä 
päivältä tärkeämpää, ja talousvaikeuksien riepomassa ma-
ailmassa kilpailu kuluttajista on kovaa. Onko myymälän 
asiakaskuntaa nuoret vai vanhat, vihreisiin arvoihin luottavat 
ekoilijat vai (turhamaisiinkin) luksustuotteisiin mieltyneet ku-
luttajat? Nojaako liikeidea nopeaan pistäytymiseen, heräte-
ostosten tekemiseen vai pitkäkestoisiin asiakaspalvelutilantei-
siin. Minkälaisen kuvan brändi haluaa itsestään antaa? Tämä 
kaikki vaikuttaa siihen, minkälaista typografian myymälässä 
tulisi olla. Myymäläkonseptit ja –miljööt ovat muuttuvat alati, 
joten myös typografia on toteutettava sen mukaisesti. 
 Tässä luvussa avaan muutamia käsitteitä, ja kerron kir-
jasintyylien eroista. Annan myös vinkkejä siitä, miten suun-
nitelmat toteutetaan käytännössä.
4. Typografian 
   suunnittelu 
     myymälään
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“Unique typography is a key component in the quest for 
recognition, strong design and an identity that truly 
represents you.” (Douglas 2013)
Erilaisia kirjasintyyppejä, fontteja on olemassa kymmeniä tuhansia. Niiden valinta voi 
olla tärkeässä roolissa brändin tunnistettavuuden kannalta. Usein brändeillä on omat 
graafiset ohjeistonsa, jossa määritellään käytettävät värit, kirjasintyypit ja niiden koot. 
Jo olemassa olevalle brändille suunniteltaessa siitä tulee ottaa selvää.
 Jos suunnittelutyö tehdään ns. vapain käsin, kannattaa ennen lopullista valin-
taa ottaa selvää, onko samalla kirjasintyypillä brändätty muita yhtiöitä. Samanlainen 
suunnittelu saattaa johtaa asiakasta harhaan ja luoda vääränlaisia mielikuvia: jos sa-
mantyylinen, brändi A näyttää samalta kuin brändi B, voi se vaikuttaa mielikuviin 
myös brändi A:n osalta. Suosittujen kirjasintyyppien käytössä voi siis piillä riskinsä, 
jolloin brändin yksilöllisyys ei pääse esiin. Tällaisia ovat esimerkiksi kirjasintyypit Pa-
pyrus, Comic Sans ja Copperplate. On olemassa lukuisia kauneusalan yrityksiä, jotka 
käyttävät Papyrus-kirjaintyyppiä. Saman alan kilpailijat erottuvat massaksi, josta yk-
sikään brändi ei erotu edukseen ulkoisella olemuksellaan. (Douglas 2013) Muita täl-
laisia kirjasintyyppejä on listattu sivun alareunaan. Valinnat on tehty Mainos- ja mark-
kinointitoimisto Infinity Directin ohjeistoa hyödyntäen (Infinity Direct).
 Logossa ei ole ratkaisevaa kuitenkaan pelkkä kirjasintyyppi, vaan myös sen 
väri, koko ja sommittelu. Tästä syystä ei ole välttämättä huonokaan vaihtoehto valita 
ikonisia tai paljon käytettyjä kirjasintyyppejä. Tästä hyvä esimerkki on luultavasti ma-
ailman yleisin fontti Helvetica. Se on lukemattoman monen eri alan brändin ja insti-
tuution käytössä (Evian, Fendi, Handelsbanken, Oral-B, BMW, Microsoft, Panasonic, 
New Yorkin metro, …)
4.1 Kirjasintyyppien valinta
 Graafista ulkoasua suunniteltaessa suositellaan yleisesti käyttämään vain muu-
tamaa fonttia, maksimissaan kolmea. Sama pätee myös myymäläsuunnitteluun. Yhden 
brändin kannattaa valita yksi tai kaksi fonttia, joiden ulkoasua varioidaan muuttamalla 
esimerkiksi saman kirjainperheen eri versioita, väriä tai kokoa. On arvioitava tapaus-
kohtaisesti, onko kannattavaa käyttää logon kanssa samaa kirjasintyyliä muissakin tek-
steissä. Usein logo on tekstiä, mutta tavallaan kuitenkin kuva. Joskus voi esiintyä ti-
lanne, jossa montaa kirjasintyyliä on käytettävä saman myymälän seinillä. Esimerkkinä 
farkkuja myyvä kauppa, jolla on montaa eri brändiä myynnissä. Eri brändien logojen 
tulisi näkyä., ja ne kaikki käyttävät eri kirjasintyyppiä. Mikä apuun? Yksi vaihtoehto 
on neutralisoida erityylisten logojen ympäristö, tai tehdä niistä vaikka kaikista saman 
värisiä tai sävyisiä. Näin ilme on yhtenäinen, mutta asiakkaalle käy silti ilmi,  että 
myynnissä on useampaa merkkiä. Sommittelu tulee kuitenkin tehdä huolella
 Pelkkä hyvä kirjasintyyppivalinta ei riitä. Luettavuuden helppouteen vaikuttaa 
niin moni muukin seikka. Esimerkiksi se, kirjoitetaanko teksti versaaleilla vai geme-
noilla (isoilla vai pienillä kirjaimilla). Toisten fonttien versaalit ovat hyviä esimerkiksi 
liikennemerkeissä, joissa luettavuus on oltava erityisen hyvä. Versaalit tuntuvat voi-
makkailta, luotettavilta ja kestäviltä, gemenat taas vähemmän muodollisilta ja ystäväl-
lisemmiltä. Gemenakirjaimet myös erottuvat toisistaan enemmän kuin versaalit. Tästä 
syystä pitkä leipäteksti kirjoitetaan yleensä pienellä. Tekstiä on näin sujuvampaa ja 
helpompaa lukea. (Franz 2010, 3.) Vaikuttavia seikkoja ovat myös esimerkiksi värit ja 
kontrasti, sijoituspaikka, materiaalivalinnat ja koko. 
TRAJAN         Papyrus         Curlz MT         Brush Script         Giddyup          Lucida Hanwriting       Monotype Corsiva     
Tekton             Comic Sans      Marker Felt         Hobo          Cooper Black         Wide Latin        Copperplate
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Goottilaiset kirjaintyylit ovat keskiajan kirjoitukseen pe-
rustuvia. Ne ovat mahtipontisia ja voimakkaita. Niitä 
käytetään usein vanhan tavaran ja antiikkiliikkeiden lo-
goissa. Myös monet raskaamman musiikin yhtyeet ovat 
valinneet goottilaisen kirjaintyylin logoonsa. Esimerkiksi: 
Cloister Black, Goudy Text, Lucida Blackletter. 
Englanniksi Black letter
Renessanssiantiikvoissa viivanpaksuudet ovat suhteellisen 
tasaiset, eikä suuria kontrasteja ole. Perinteinen, edelleen 
paljon käytetty tyyli. Luettavuus hyvää, sopii pitkiin teks-
teihin. Tyyli peräisin 1400-1700-luvuilta. Esim. Bembo, 
Garamond, Jenson. Englanniksi Old Style
R
R
Scriptit periytyvät kalligrafisesta kaunokirjoitusta. Ne ovat-
käsinkirjoitetun näköisiä ja koristeellisia. Luettavuus usein 
hankalaa, mutta käyttö arvioitava tapauskohtaisesti. Sovel-
tuvat parhaiten suurikokoisina, lyhyinä ladelmina esitettynä 
(Loiri 2004, 51.). Esim. Brush Script, Kaufmann, Künstler 
Script, Mistral, Snell Roundhand. 
Egyptiennen viivojen päissä on vahvat neliskanttiset päät-
teet. Tutkimusten mukaan vetoaa erityisesti maskuliiniseen 
kuluttajaan. Clarendon, Memphis, Rockwell, Serifa. 
Englanniksi myös Slab serif sekä square serif
Sans Serifit (Tunnetaan myös Groteskeina) ovat pelkistet-
tyjä, päätteettömiä. Viivapaksuuksissa vain vähän eroja. 
Soveltuu monenlaiseen käyttöön. Esim. Futura, Gill Sans, 
Helvetica, Univers
Siirtymäkauden antiikvat juontavat juurensa Renessanssi-
antiikvoista. Kontrasti viivapaksuuksissa on niitä vahvempi. 
Usein loiva tai loivahko päätteiden liitos, voimakkaampi 
kuin esikuvansa. Eleganssi. Negatiivikäytössä oltava va-
rovainen, ohuet viivat saattavat tukkeutua herkästi. 
(Itkonen 2012, 36.-38.) Esim. Baskerville, Calson, Century, 
Times Roman. Englanniksi Transitional
Uusantiikvat ovat arvokkaita ja edustavia. Kontrasti viiva- 
paksuuksissa on hyvin vahva. Soveltuvat huonosti negatii-
vikäyttöön. Saattaa heikentää luettavuutta. Merkkivälit 
pidettävä normaaleina. Sopii paremmin otsikointiin kuin 






Toisiaan muistuttavat kirjaintyylit jaotellaan useisiin ryh-
miin esimerkiksi muotojensa mukaan. Jos tavallisimmat 
kirjaintyypit jaetaan muotonsa perusteella karkeasti kah-
teen ryhmään, ovat ne antiikva ja groteski. Antiikvakirjai-
missa on vaakasuorat päätteet ja niiden viivat ovat selvästi 
erivahvuisia. Jos kirjaintyypin nimessä on perässä sana serif 
(pääte), niin kyseessä on todennäköisesti antiikva. Groteski 
on sen sijaan päätteetön ja viivapaksuuksiltaan lähes tasa-
vahva kirjaintyyli. Jos fontin nimestä löytyy sana sans, on 
kyseessä groteski. Sans on ranskaa ja tarkoittaa ‘ilman’ 
(päätteitä). (Itkonen 2012, 12.)
 On paljon kiistelty aihe, kumpi tyyli on helppo-
lukuisempaa, antiikva vai groteski, mutta satojenkaan tut-
kimusten perusteella ei voida vetää selvää viivaa suuntaan 
tai toiseen. Molemmat luovat ihmisissä assosiaatioita ja 
tunteita. Yleisesti päätteelliset mielletään kuitenkin perin-
teisempinä ja päätteettömät modernimpina. (Itkonen 
2012, 74.) ”Virallista” luokittelutapaa ei kirjasintyyleille 
ole olemassa, mutta jaottelen ne mukaillen Markus Itkosen 
Typografian käsikirjaa (2012) ja John Kanen A Type 
primeria (Kane 2011, 48.-49.)
4.1.2 Kirjasintyylit
Kirjainperhe on yhteisnimitys yhden kirjasintyypin eri 
versioille. Oikealla näkyy yleisimmät esimerkit Helveticas-
ta. Eri versoilla on omat ominaisuutensa jotka vaikuttavat 
suoraan luettavuuteen. Lihavoitu teksti erottuu selvem-
min kuin ohut, kursiivi viittaa usein sitaattiin ja liian tii-
vistettyä tekstiä voi olla vaikeaa lukea. Eri fonttien versiot 
luonnollisesti eroavat toisistaan, joten luettavuus ja erot-








← Kuva 20 ↖ Kuva 21  ↑ Kuva 22
Erilaiset kirjasintyylit luovat mielikuvia
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Kirjasintyylit Comic Sans, 
Baskerville ja Helvetica
Sillä, joka on luonut kirjallisen tai taiteellisen teoksen, on teki-
jänoikeus teokseen, olkoonpa se kaunokirjallinen tahi selittävä 
kirjallinen tai suullinen esitys, sävellys- tai näyttämöteos, eloku-
vateos, valokuvateos tai muu kuvataiteen teos, rakennustaiteen, 
taidekäsityön tai taideteollisuuden tuote taikka ilmetköönpä se 
muulla tavalla. (24.3.1995/446)
Sillä, joka on luonut kirjallisen tai taiteellisen teoksen, on teki-
jänoikeus teokseen, olkoonpa se kaunokirjallinen tahi selittävä 
kirjallinen tai suullinen esitys, sävellys- tai näyttämöteos, eloku-
vateos, valokuvateos tai muu kuvataiteen teos, rakennustaiteen, 
taidekäsityön tai taideteollisuuden tuote taikka ilmetköönpä se 
muulla tavalla. (24.3.1995/446)
Sillä, joka on luonut kirjallisen tai taiteellisen teoksen, on tekijän-
oikeus teokseen, olkoonpa se kaunokirjallinen tahi selittävä kirjal-
linen tai suullinen esitys, sävellys- tai näyttämöteos, elokuvateos, 
valokuvateos tai muu kuvataiteen teos, rakennustaiteen, taidekäsi-
työn tai taideteollisuuden tuote taikka ilmetköönpä se muulla ta-
valla. (24.3.1995/446)
Tekijänoikeuslaki 1 § 
8.7.1961/404
4.1.3 Kirjasintyyppien luonne
“Fonts are like clothing. We take them in and process their 
underlying meaning constantly - often not noticing them un-
less they are really amazing of really “wrong”. Sometimes the 
“wrongness” is related to legibility (text is too hard to read). 
Other times it’s related to noticing a font is aesthetically or 
emotionally mismatched to the meaning of the word or text.” 
-Laura Franz (Franz 2010)
Järjellä voisi kuvitella, että sama lause antaisi saman viestin kahdella eri kirjasintyypillä, 
esimerkiksi Comic Sansilla tai Baskervillellä kirjoitettuna. Se ei kuitenkaan pidä vält-
tämättä paikkaansa (DeFrates ja Gabriel 2013).Kirjasintyypin valinta on tärkeämpää 
kuin luullaankaan. Sanontaan kaikki vaikuttaa kaikkeen ei tehdä poikkeusta tässäkään 
tapauksessa. Fontteja on lukematon määrä - ja niin on niistä syntyviä mielleyhtymiäkin. 
Valintaan kannattaa todellakin kiinnittää huomiota. Omasta liiketoiminnastaan voi 
haluamattaan antaa vääränlaisen kuvan väärällä fonttivalinnalla. Alla on kolme Chane-
lin logoa, yksi oikea, kaksi tekaistua. Kuvittele, että haluaisit ostaa tuhansien eurojen 
arvoisen tuotteen heidän liikkeestään: minkälainen logo voisi olla ja mikä se ehkä ei 
voisi olla? Entä mikä oikeanpuoleisella sivuilla nähdyistä esimerkeistä näyttää mielestä-







Elokuvaohjaaja Errol Morris tutki fonttien vaikutusta uskottavuuteen New York Time-
sin internet-sivuilla. Julkaisemassaan artikkelissa “Are you an Optimist or a Pessimist?” 
kerrottiin Maata lähestyneestä asteroidista. Siinä esitettiin väite, että elämme  tänä 
päivänä ennenäkemättömän turvallisessa ympäristössä, jossa voisimme nykyteknolo-
gian avulla suojautua vastaavanlaisilta uhilta. Lopuksi lukijalta tiedusteltiin, uskooko 
hän väitteeseen vai ei, ja kuinka varma hän on omasta päätelmästään. Tekstillä oli 
salainen agenda. Se julkaistiin kuudella eri fontilla (Baskerville, Helvetica, Comic 
sans, Georgia, Trebuchet ja Computer Modern), joista kullekin lukijalle kone valitsi 
yhden. Tulokset puhuivat puolestaan. 45 000:n  vastaajan avulla saatiin selville, että 
selvästi eniten “Vahvasti samaa mieltä” -vastauksia tuli Baskervillellä lukeneilta. Eniten 
erimielisiä väitteen kanssa löytyi Comic Sansilla artikkelin lukeneista (Morris, Errol 
2012). Kirjasintyyppien vallan huomasi myös yliopisto-opiskelija Phil Renaud. Kol-
men opiskeluvuoden jälkeen hänen kirjoittamiensa esseiden arvosanojen keskiarvo oli 
noussut. Mielestään hän ei ollut muuttanut kirjoitustyylissään mitään tai kokenut eri-
tyisesti kehittyneensä kirjoittajana. Hän käytti kirjoitukseen jopa entistä vähemmän 
aikaa. Ainoa muuttunut asia oli esseissä käytetyt fontit. (Renaud 2013)
Times New Romanilla kirjoitettuja esseitä oli 11, niiden keskiarvosana A-
Trebuchet MS:lla kirjoitettuja esseitä oli 18, keskiarvosana B-
Georgialla kirjoitettuja esseitä 23, keskiarvosano täysi A
 Vaikka esseistä saadut arvosanat ja artikkeleissa käytetyt fontit olekaan 
myymäläsuunnittelua, uskallan väittää, että niistä tehdyt huomiot ovat verrattavissa 
laajempaan kontekstiin.  Brändillä on yleensä kohdeasiakkaansa, ja visuaalisella ilmeel-
lä halutaan miellyttää juuri heitä. Se, tavoitteleeko brändi nuorison, luksuskuluttajan 
vai ekohipin huomiota, voidaan  osaltaan näyttää myös fonttivalinnassa. Otetaan esi-
merkiksi pankki: liiketoiminta perustuu vahvasti asiakkaiden luottamukseen - onhan 
kyseessä heidän varallisuutensa hoito. Comic Sansilla kirjoitettuja sloganeita ja opastei-
ta ei siis välttämättä kannata ripotella heidän seinilleen. En väitä, että niitä kannattaisi 
kirjoittaa välttämättä Baskervillelläkään, mutta uskottavuutta tulee kuitenkin miettiä. 
Tunteiden merkitys asiakkaan ostopäätökseen on arvaamattoman suuri. 
 Käsinkirjoitetun näköisiä kirjasintyylejä näkee paljon tuotteissa, joista halu- 
taan antaa eettinen tai ekologinen kuva. Usein se liitetään myös terveellisyydestä tai 
kotikutoisuudesta (positiivisessa valossa) viestimiseen. Einesruoasta tulee ehkä houkut-
televampaa, kun pakettiin kirjoitetaan käsin ’lisäaineeton’ tai ’ei lisättyä suolaa’. Vuonna 
2015 ilmiön huomaa selvästi myös maitohyllyllä. Lähes jokainen Suomessa myytävä 
maitotuotteita valmistava brändi on vaihtanut logonsa kirjasintyylin käsinkirjoitetun 
näköiseksi, tai vähintäänkin on lisännyt sitä paketteihin. Voisiko tämä viherpesukeino 
toimia myös myymälässä - luulen niin (Kuva 24).
Kuva 24. Hedelmät näyttävät entistä ekologisem-




























4.2 Tekstin koko ja 
 sijoittaminen myymälään
Kirjainten koko ja sijainti myymälässä määritte-
levät osaltaan sen, kuinka kauas teksti on nähtä-
vissä. On harkittava, millaiseen käyttöön teksti 
tulee. Esimerkiksi jos alennusmyyntimainokset 
asetetaan myymälän sisätilaan, täytyy sen olla 
nähtävissä vain sisällä. Jos taas suunnittellaan 
näyteikkunaan sijoitettavaa tekstiä, jonka ohi aja-
vien tulisi nähdä, on tekstin luonnollisesti oltava 
kooltaan suurempaa. Hyvä nyrkkisääntö on, että 
2,5 cm korkeaa tekstiä voi lukea sujuvasti kolmen 
metrin päästä. 7,5 cm korkuisen tekstin hahmot-
taa hyvin vielä yhdeksän metrin päästä, mutta 
se on nähtävissä  jopa 30 metriin asti. (Halek, 
Signazon) Oikean puoleisella sivulla olevasta tau-
lukosta voi katsoa suuntaa-antavat tekstikoot ja 
niiden näköetäisyydet. 
 Useissa suunnitteluohjelmissa voi valita, 
missä mittayksikössä teksti ilmoitetaan. Yleisin 
on piste, joka on typografian oma mitta. Yksi 
piste on nykyisissä suunnitteluohjelmissa 
n. 0, 3528 mm. Mitta on kuitenkin ennen ollut 
eri Manner-Euroopassa ja amerikkalais-englan-
tilaisissa järjestelmissä, joten luotettavin tapa on 
ilmoittaa mitat metrijärjestelmän mukaisesti. 
 Kyllä, teksti on sitä näkyvämpi, mitä 
isompi se on, mutta asiakkaan intuitioon voi 
myös luottaa. On oletettavissa, että myymälästä 
löytyy esimerkiksi kassa. Sinne on hyvä ohjeistaa, 
mutta se ei välttämättä kaipaa seinänkokoista 
tekstiä seinään ollakseen toimiva. Tekstin si-
joituspaikkoja myymälässä tulee harkita. Seinälle 
asetettu teksti ei välttämättä ole se informatiivisin. 
Lattiaan kiinnitetty opaste voi olla tehokkaampi, 
muttei näy niin kauas (Kuva 27). Epätavallisuus 
voi olla myös katseenkiinnittäjä. Hyvä esimerkki 
on vain yhdestä kulmasta nähtävä teksti 
(Kuvat 25 ja 25).
↖  Kuva  25
↗  Kuva 26
















Jotta teksti olisi selkeää ja helposti luettavissa, on sen asetteluun kiinnitettävä huomio-
ta. Rivi- eikä sanavälien tulisi olla liian isoja. Kirjainten ja yleisesti merkkien välistyksen 
tulisi olla mahdollisimman neutraali. Se tarkoittaa kahta asiaa: tekstissä olevien peräk-
käisten merkkien välistä etäisyyttä pysty- tai vaakasuunnassa (tracking) sekä kahden 
merkin välisen etäisyyden, parivälistyksen, säätöä visuaalisesti yhtenäiseksi muun teks-
tin kanssa (kerning). (1). (Adobe Systems Incorporated 2015) Parivälistys on silti usein 
suunnitteluohjelmien automaattinen ominaisuus.
Länsimaissa teksti kirjoitetaan vasemmalta oikealle, joka pätee myös myymälään si-
joitettaviin teksteihin. Tilan ollessa tiukilla teksti voidaan myös asettaa vertikaalisesti. 
Per Mollerupin kirjassa Wayshowing (2006) annetaan tälle kolme toteutustapaa
(Mollerup 2006, 6.1) (2):
1.  Teksti voidaan sijoittaa horisontaalisesti allekkain. Tässä tapauksessa käytä vain 
versaaleja ja mahdollisimman lyhyitä sanoja kuten BAR tai HOTEL
2. Teksti voidaan kääntää 90 astetta oikealle niin, että sitä luetaan ylhäältä alas. Tämä 
voidaan toteuttaa joko versaaleilla tai niillä ja gemenoilla, mutta ei koskaan kursiivi-
kirjasimilla.
3. Teksti voidaan kääntää 90 astetta vasemalle niin, että sitä luetaan alhaalta ylös. 
Tämän käyttöä tulee kuitenkin harkita tarkkaan. Jos jokin estää näkemästä osaa teks-
tistä, peittää se usein juuri alaosan. Usein tekstit ovat helpommin ymmärrettävissä 
niiden alkuosasta kuin pelkästä loppuosasta.
Jos tehostekeinona halutaan käyttää vain osaa kirjaimista, on otettava huomioon, että 
niiden ominaispiirteet on useimmissa kirjasintyypeissä yläosassa, varsinkin 
gemenoissa. (3) (Kuva: Itkonen 2012, 74.)
Rivinvaihto tulee tehdä oikein, muuten viestin merkitys voi muuttua täysin. 







Kuva 30 Asiasta kiinnostaa luultavasti enemmän tekstin ulkonäkö ja materiaali 










4.4 Missä muodossa suunnitelmat 
 toteutetaan ja luovutetaan? 
Myymälätilassa logoa ja tekstejä käytetään usein eri kokoisina, joten niiden täytyy olla 
skaalattavissa helposti. Tarkka kuva viestii laadusta ja luotettavuudesta. Kuvittele ti-
lanne, jossa oikealla olevaa A-kirjainta skaalataan esimerkiksi metrin levyiseksi. Kuv-
asta tulee entistäkin rakeisempi, pikselimäinen.
 Vektoreina tehdyt logot, tekstit ja kuviot ovat myymäläsuunnittelussa ensiar-
voisen tärkeitä. Vektorigrafiikka on tietokonegrafiikkaa, joka perustuu matemaattisiin 
lausekkeisiin. Näin luodut tekstit ja logot ovat skaalattavissa mihin tahansa kokoon 
ilman, että niistä tulee rakeisia ja epätarkkoja. (Kerminen 2009, 2.) Toteutukseen voi 
käyttää montaa suunnitteluohjelmaa, kuten Adobe Illustratoria tai InDesignia.
 Myymälässä käytettävä typografia voidaan jakaa toteutustavaltaan kahteen 
osaan. Tekstiä on kaksiulotteista (2D) ja kolmiulotteista (3D). 2D on tasoon tai pin-
taan maalattua  tai kiinnitettävää (esimerkiksi tarralla liimattua). 3D kohoaa tai on irti 
seinästä. Toteutukset ja se, missä muodossa ne toteutetaan ja luovutetaan, riippuvat 
siitä, kumpaa suunniteltu teksti on. 
 2D-tekstit tulee suunnitella vektorikuvina, ja niiden sijoituksesta myymäläti-
laan tulee antaa selkeät, mitalliset ohjeet asentajille. Kysy tulostus- tai painofirmalta, 
missä muodossa he suunnitelmat haluavat. Useimmiten Adoben Illustrator, InDesign 
ja Photoshop –tiedostot käyvät painofirmoille, mutta joskus myös PDF soveltuu. 3D-
teksteistä luovutetaan tarkat mittapiirustukset asennusohjeineen ja materiaaleineen. 
Neuvottele materiaalivalinnoista toteuttajan kanssa. Jos kirjaimet jyrsitään esimerkiksi 
puu- tai mdf-levystä, tarvittava tiedostomuoto on joko DWG tai STL. 
 Aineistot tulee luovuttaa painofirmalle mielellään 1:1 koossa, mutta jos niitä 
on skaalattava, tulee se esittää selkeästi. Jos tekstit eivät ole vektoritiedostoina, muista 
liittää fontit tiedostojen mukaan. Värit ilmoitetaan esimerkiksi RAL-värikartaston 
mukaan. 
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4.5 Väri ja emootio
Värillä on valtaa. Kuluttaja muistaa sen usein paremmin kuin tekstin. Kuten kir-
jasintyylien, myös värien valinta tulee tehdä harkiten. Niillä voidaan luoda mielikuvia, 
vaikuttaa ihmisen käytökseen ja tunteisiin. Sana (ja brändi) voi saada tahtomattaan 
uuden merkityksen. Tutkimuksen mukaan kuluttaja arvostelee tuotteen alitajuntaisesti 
hyvin lyhyessä ajassa, ja tekee sen yleisimmin juuri värin perusteella (Webpagefx team 
2013). On siis yrityksen edun mukaista suunnitella logot ja myymälään sijoitettavat 
tekstielementit huolella.
 Väreillä voidaan vaikuttaa puhtaasti myös näkyvyyteen: toiset erottuvat 
ympäristöstä paremmin kuin toiset. Kirkkaat värit mielletään yleisesti innokkaina ja 
iloisina, hillityt arvokkaampina ja vastuullisina. Asia ei ole kuitenkaan yksiselitteinen. 
Väreillä on omia symbolisia merkityksiään, jotka vaihtelevat paljon kulttuureittain. 
Suunniteltavan kohteen ympäristö ja kulttuurinen konteksti on siis otettava huomioon. 
Suomalaiselle sinivalkoinen assosioi kotimaatamme, sinikeltainen taas Ruotsia. Valtioi-
den lippujen värien käyttö on yleistä juuri silloin, kun halutaan korostaa kotimaisuutta 
ja sitä kautta kenties luotettavuutta, lähellä tuotettua ja puhdasta. Tässä luvussa avaan 










































Kuva 32. Colour and emotions - 
väritaulukko
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“If you can’t make it good, make it big. 
If you can’t make it big, make it red.”  
- Rob Roy Kelly
Punainen on hyvin huomiota herättävä, intensiivinen väri, jolla on hyvä näkyvyys. 
Tästä syystä esimerkiksi stop-merkit, liikennevalot ja paloturvallisuusvälineet ovat sen 
värisiä. Ei ole myöskään sattumaa, että alennuskampanjojen tekstit ovat usein punai-
sia. Väri pysäyttää, sen näkee kaukaa, ja erottuu taustasta helpoiten. Punaista kannat-
taa siis käyttää stimuloimaan kuluttajaa tekemään nopeita päätöksiä: Osta nyt, Klikkaa 
tästä tai Ale. (Bekkersgaard Stark 2014)
 Se liitetään usein erotiikkaan ja vaaraan, mutta myös vauhtiin ja energiaan: 
käytä sitä siis autojen, pelien tai energiajuomien markkinointiin. Se myös herättää 
ruokahalua. Tästä syystä varsinkin pikaruokaravintolat suosivat punaista. Vaaleanpu-
naista näkee paljon lelukauppojen nukkeosasoilla, se onkin pienten tyttöjen suosik-
kiväri. Heraldiikassa punainen merkitsee rohkeutta. (Bekkersgaard Stark 2014) Kult-
tuureissa sen merkitys vaihtelee: Kiinassa se symboloi juhlaa ja hyvää onnea, kun 
Intiassa taas puhtautta. (Hintsanen 2013)
Vaaleanpunainen edustaa iloa, seksuaalisuutta, intohimoa, herkkyyttä ja rakkautta
Pinkki merkitsee romantiikkaa, rakkautta ja ystävyyttä. Feminiininen
Tumman punainen assosioi elinvoimaa, tahtoa, raivoa, vihaa ja rohkeutta
Ruskea henkii pysyvyyttä. Maskuliininen
Punaruskea merkitsee sadonkorjuuta ja syksyä






Auringonpaisteen väri keltainen assosioi iloa, onnea, energiaa ja älyä. Se kasvattaa valo-
voimallaan lämpöä ja iloisuutta, ja kannustaa kommunikoimaan. Erottuvuus on eri-
tyisen hyvää, mustasta taustasta se nousee väreistä tehokkaimmin. Tätä hyödynnetään 
niin alennuskampanjoissa, juorulehtien kansissa, New Yorkin takseissa kuin varoitus-
merkeissä. (Bekkersgaard Stark 2014)
Keltainen kuitenkin rasittaa ja väsyttää silmiä valoisuutensa takia, sekä vaikuttaa 
mieleen mentaalisesti. Onkin tutkittu, että vauvat itkevät enemmän keltaisessa huo-
neessa. Miehet näkevät sen usein kevyenä, lapsellisenakin värinä, joten ei ole suositel-
tavaa käyttää sitä heille suunnattujen korkealaatuisten ja arvokkaiden tuotteiden mark-
kinoinnissa. Heraldiikassa keltainen merkitsee kunniaa ja lojaaliutta. (Bekkersgaard 
Stark 2014)
Vaalean keltainen, murrettu: varovaisuus, rappeutuminen, sairaus ja kateus
Kirkkaan keltainen assosioi älyä, tuoreutta ja iloa





Sininen on taivaan ja meren väri, meille suomalaisille kotimaan väri siniristilipun ansio-
sta. Siinä on syvyyttä ja vakautta, symbolisoi luottamusta, lojaaliutta, viisautta, rauhal-
lisuutta, viisautta, uskoa, totuutta ja taivasta. Tuotteissa se yhdistetään usein puhtauteen 
(puhdistusaineet, vedet) ilmaan ja taivaaseen (lentoyhtiöt, -kentät) sekä veteen ja mereen 
(risteilylaivat, vedet).  (Bekkersgaard Stark 2014)
 Tekniikan maailmassa siniseen törmää myös usein: se linkitetään tiedostavuu-
teen ja älykkyyteen. (Bekkersgaard Stark 2014) Tämän päivän sosiaaliset verkostot ovat 
laajalti sinisiä: Facebook, Twitter, Vimeo, Flickr, Tumblr, Skype, LinkedIn, Behance. 
Sininen luetaan usein maskuliiniseksi väriksi.
 Vältä sinisen käyttämistä ruoan markkinoinnissa, koska väri heikentää ruoka-
halua. Yhdistettynä lämpimiin väreihin kuten keltaiseen ja punaiseen, vaikutelma voi-
mistuu: yhdistelmää käyttävät usein mm. supersankarit ja sirkukset. Ulkoilmamainoksis-
sa sitä vältetään, koska sen erottuvuus taivaasta on heikkoa. Heraldiikassa se yhdistetään 
hurskauteen ja vilpittömyyteen. 
(Bekkersgaard Stark 2014)
Vaalean sininen yhdistetään terveyteen, parantumiseen, rauhallisuuteen, 
ymmärrykseen ja pehmeyteen






Vihreä on luonnon väri. Sillä on ainutlaatuinen rooli kasvun, turvallisuuden, harmoni-
an ja hedelmällisyyden symbolina. Ihmissilmälle se on väreistä rauhoittavin ja voi jopa 
parantaa näköä. Punaisen vastakohtana liikennevaloissa se antaa luvan ajaa ja kävellä, 
joten väri yhdistetään myös turvallisuuteen. On hyvä huomioida, että hätäpoistumis-
tiet merkitään vihreällä – sitä ei siis välttämättä kannata käyttää muussa sisätilojen 
opasteissa. (Bekkersgaard Stark 2014)
Tuotteista erityisesti luonnontuotteita, kuten ekologisia, sertifioituja tai luomutuot-
teita markkinoidaan vihreällä värillä. Sillä myös viherpestään tuotteita, ikäänkuin hui-
jataan asiakasta uskomaan, että tuote tai palvelu on ekologisempi kuin todellisuudessa. 
Terveys-tuotteissa ja lääkkeissä ilmiöön törmää usein. Tumman vihreä taas yhdistetään 
usein rahaan, onhan Yhdysvaltain dollarikin sen värinen. Heraldiikassa vihreä merkit-
see kasvua ja toivoa. (Bekkersgaard Stark 2014)
Tumman vihreä nähdään kunnianhimon, ahneuden ja kateuden värinä
Keltavihreä voi ilmaista sairautta, pelkuruutta, ristiriitaa tai kateutta
Sinivihreä assosioi emotional healing (tunteisiin vetoavaa) ja suojelua






Oranssi yhdistää punaisen energian ja keltaisen iloisuuden. Se liitetään usein iloon, 
auringonpaisteeseen ja tropiikkiin. Innostus, onnellisuus, luovuus ja menestys kuvaa-
vat väriä. Sillä on myös samat ominaisuus kuin pääväreillään: sen näkyvyys on erino-
mainen. Korosta sillä siis tärkeimpiä elementtejä. (Bekkersgaard Stark 2014)
Tulen väri huokuu lämpöä olematta aggressiivinen kuten punainen. Tutkimuksien 
mukaan se kasvattaa aivojen happitasapainoa ja näin ollen virkistää. Oranssi onkin laa-
jalti suosittu väri nuorten keskuudessa. Appelsiinin värinä se luo myös mielleyhtymiä 
terveellisyydestä ja stimuloi ruokahalua. Käytä sitä siis ruoan ja lelujen markkinoin-
nissa. (Bekkersgaard Stark 2014)
Tumman oranssi henkii petosta ja epäluottamusta
Puna-oranssi viittaa himoon, mielihaluun, dominointiin, 





Violetti yhdistää sinisen vakauden ja punaisen energian. Värin klassisin assosiaatio on 
kuninkaallisuus, mikä selittää symboliikkaa valtaan, ylellisyyteen, itsenäisyyteen ja kun-
nianhimoon. Luovuus, mystiikka ja taikuus yhdistetään ysein myös violettiin. Luon- 
nossa violettia kuitenkaan harvoin esiintyy, joten se voidaan tulkita keinotekoisena. 
Vältä sitä siis ruoan markkinoinnissa. (Bekkersgaard Stark 2014)
Lila nostattaa romanttisia ja nostalgisia tunteita






Valon, hyvyyden ja puhtauden sävy symboloi ennen kaikkea täydellisyyttä. Se tuo tur-
vaa, siisteyttä ja viattomuutta. Symbolisesti sen merkitys vaihtelee paljon kulttuureit-
tain. Kun kristinusko näkee siinä sielullisuutta, taivaallisen rauhan ja Jumalan rak-
kauden, Kiinassa ja Intiassa se edustaa surua, kuolemaa ja epäonnea. (Hintsanen 2013)
 Valkoinen heijastaa valoa sävyistä parhaiten ja on itsessään kevyen näköin-
en. Liialla valkoisella voi kuitenkin luoda kliinisen vaikutelman, jopa ahdistavan 





Musta on voimakas, syvä sävy, joka erottuu vahvan pigmenttinsä ansioista, mutta 
heikentää luettavuutta taustavärinä käytettäessä. Muita värejä se kuitenkin korostaa, 
joten esimerkiksi kuvien taustana se on varteenotettava vaihtoehto. Yhdistettynä pu-
naiseen tai oranssiin siitä tulee aggressiivinen. Se yhdistetään usein myös maskuliini-
suuteen (007 James Bond). (Bekkersgaard Stark 2014)
Klassinen ja muodollinen, elegantti ja arvovaltainen merkitykseltään. Symboliikka vai-
htelee kulttuureittain valkoisen tavoin. Kun länsimaissa se yhdistetään kuolemaan ja 
tuntemattomaan, edustaa se kuivissa maissa elämää ja syntymää (Tummat pilvet tuovat 





Harmaa edustaa tavallisuutta, sävyä joka ei yllätä. Harmaa talous, harmaa arki ja har-
maat hiukset - kaikki tylsiä, negatiivisia asoita (Hintsanen 2013). Sen luonne pääsee 
esiin vasta yhdistettäessä muihin väreihin. Valkoiseen tai mustaan yhdistettynä siitä 
tulee elegantti, keltaiseen yhdistetynä  pirteä ja raikas.
 Yleisesti se yhdistetään synkkyyteen, vanhuuteen ja tuhkaan. Markkinoinnissa 
USA liittää harmaan kalleuteen, laatuun ja kestävyyteen, joka saattaa juontua yhden 
maailman arvokkaimman brändin, Applen suosiosta. Idän kulttuurit Kiina ja Japani 












Värivalinnoilla on suuri painoarvo, mutta tärkeää on 
myös se, miten niitä yhdistelee. Oletuksena on, että teks-
ti on luettavissa, joten yhdistelmät on tehtävä ajatuksella. 
Eri väriyhdistelmät luovat mielikuvia, joista monet voivat 
olla hyvinkin leimaavia. Kulttuuri- ja aikasidonnaisuus 
ovat siis läsnä. Toiset parit näyttävät halvoilta, toiset luo-
vat vahvat siteet esimerkiksi valtioiden lippuun. Toisilla 
näkyvyys ja erottuvuus on heikompaa kuin toisilla. 
 Värit jaotellaan monella tapaa: pää- ja välivärei-
hin, passiivisiin ja aktiivisiin, kylmiin ja lämpimiin, 
vaaleisiin ja tummiin, puhtaisiin ja murrettuihin. Pe-
russääntö on, että tekstiä on helpompi lukea, kun kirk-
kauskontrasti tekstin ja taustan välillä on riittävän suuri. 
Mitä lähempänä värien valööriarvot ovat toisiaan, sitä 
huonompi näkyvyys. On myös tutkittu, että sanoja on 
vaikeampi erottaa kuvioidulta taustalta. (Itkonen 2002)
 Suunniteltavan kohteen ympäristö ja konteksti 
on siis otettava huomioon. Suomalaiselle sinivalkoinen 
assosioi kotimaata, sinikeltainen kenties Ruotsia. Valti-
oiden lippujen värien käyttö on yleistä juuri silloin, kun 
halutaan korostaa kotimaisuutta ja sitä kautta kenties 
luotettavuutta, lähellä tuotettua tai puhdasta.
 Asiakkaita ei kannata kuitenkaan aliarvioida: 
niin sanottu viher- tai kotimaisuuspesu voi mennä yli ja 
aiheuttaa epäilyksiä. Niillä tarkoitan ilmiötä, jossa tuote 
tai teksti verhotaan luonnonläheisillä väreillä ja lisätään 
elementtejä luonnosta. Näin pyritään kenties antamaan 
tuotteesta todellisuutta parempi ja ekologisempi kuva. 




Rajoitteet tulevat eteen erityisesti rakennuslainsäädäntöä tarkkailtaessa. Kaikille rak-
ennuksille on määritelty paloluokka, joka kertoo rakenteiden kestävyydestä palon 
sattuessa. Paloluokkaan P1 kuuluvan rakennuksen kantavien rakenteiden oletetaan 
pääsääntöisesti kestävän palossa sortumatta, joten sinne voidaan tuoda lähes mitä vain 
materiaalia. P2-paloluokan rakennuksessa materiaaleihin tulee jo kiinnittää enem-
män huomiota. Kantavien rakenteiden vaatimukset ovat paloluokkaa P1 matalammat. 
P3-paloluokan rakennuksessa rakenteille ei ole määritelty erityisvaatimuksia. Riittävä 
turvallisuustaso on saavutettu rajoittamalla tilojen kokoja ja henkilömäärää.(Raken-
nustieto Oy, 2011, 4.)
 Suunnittelijan tulee varmistaa, että suunnitelmissa käytetyt rakennustuotteet 
ja käytettävät tarvikkeet soveltuvat palo-ominaisuuksiltaan kohteeseen. Tuotteiden toi-
mittajalta voidaan vaatia sertifikaatti tai selostus rakennusmateriaalien paloluokituk-
sesta. Niistä löytyy tietoa enemmän RT-kortista Sisusteiden paloturvallisuus: Julkiset 
tilat. (Rakennustieto Oy 2012, 2.) 
Kuva 33 ja 34
4.7 Materiaalin vaikutus
On merkitystä, minkälaiselle pinnalle logo tai teksti asetetaan. Jos teksti on koholla, on 
mietittävä, minkälaisesta materiaalista se valmistetaan. Kuten väreillä, on myös ma-
teriaaleilla emootionaalisia vaikutuksia ja ne vaikuttavat luettavuuteen. Se, onko logo 
kaiverrettu puusta vai tehty korkeakiiltoisesta metallista, todellakin vaikuttaa. 
 Materiaalivalinnat tulee tehdä aina tapauskohtaisesti. Ota huomioon monta 
seikkaa: Onko myymälätila iso? Kuinka paljon tekstiä kulutetaan (mihin se on sijoitet-
tu)? Kuinka usein tilaa siivotaan? Kumpi voittaa: helppohoitoisuus vai erikoisuus? 
Ulkotilaan sijoitettavan opasteen tulee olla säänkestävä ja seiniin liimattavien tarrojen 
sellaisia, ettei niitä voida repiä helposti irti. 
 Toiset materiaalit keräävät pölyä enemmän, toisissa lika erottuu helpommin 
kuin toisissa. Riippuu tietenkin myös siitä, mihin teksti sijoitetaan. Lattiaan sijoitetta-
va tarra on huomattavasti kovemmalla kulutuksella kuin kädenulottumattomissa ole-
va logo. Kasveista tehty logo voi olla näyttävä, mutta vaikeahoitoinen. Puisella logolla 
myymälän julkisivussa voi kenties hioa brändin imagoa ekologisemmaksi. Heinäpaa-
leista tehdyt kirjaimet voivat olla upean näköisiä, mutta niitä ei välttämättä saa tilaan 
sijoittaa. Lue seuraava kappale Paloluokat aiheeseen liittyen.
Kiiltävällä pinnalla oleva teksti erottuu huonommin ja on vaikealukuisempaa 
Mattapinnat ovat toisaalta herkempiä ja hankalampia pitää puhtaana 
(Mollerup, Per 2006)
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 4.8  Helppoa ja yksinkertaista  
   Pop up-myymälään
Kun myymälä on toiminnassa vain hetken, tulee sen pystyttäminen myös 
olla vaivatonta ja yksinkertaista. Tekstit ja logot ovat usein joko irrallisia 
rakenteista ja helposti liikuteltavia, tai helposti seiniin kiinnitettäviä ja 
niistä poistettavia. Erilaiset teipit ja julisteet soveltuvat käyttöön hyvin, 
mutta esimerkiksi ikkunaan on helppo myös maalata pestävillä maaleilla.
 Tyylikästä saa aikaan pienelläkin vaivalla ja kohtuuhintaisesti. Yk-
sinkertaisetkin ideat keräävät katseita, kunhan ne on toteutettu huolellis-
esti. Tässä luvussa näytän idoita hyvistä, yksinkertaista ja helpoista, mutta 
näyttävistä esimerkeistä.
Kollaasi 18 Kollaasi 19
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5. Positiointi ja typografia liiketilassa
Positiointi tarkoittaa brändin tai yrityksen toimin-
nan asemointia markkinoille. Näin kauppa kohden-
netaan tarkoituksenmukaiselle kuluttajaryhmälle 
esimerkiksi tuotekatalogilla ja sen markkinoinnilla. 
(Tuomisto 2013) Monikanavaistuneessa markki-
natilanteessa on tärkeää tietää paikkansa kilpaili-
joiden joukossa, ja tehdä työtä tehokkaasti valitulle 
asiakaskunnalle räätälöiden. Erityisesti nuorille 
suunnattua palvelua tai tuotetta ei välttämättä kan-
nata markkinoida Kauppalehdessä, eikä vanhem-
malle väestölle suunniteltua kuulolaitetta Facebook-
kampanjalla. Kohdekuluttajien tottumukset tulee 
tuntea, jotta juuri heille purevaa markkinointia osa-
taan suunnitella. 
Miten asemointi sitten tehdään? Pohjana voidaan 
esimerkiksi käyttää erilaisia tutkimuksia. Suoma-
laisen kuluttajan kuluttamistottumuksia on tutkittu 
laajasti useaan otteeseen. Niistä jokainen vahvistaa, 
että tämä valtava ryhmä on jaettavissa eri-laisiin 
kategorioihin. Yksi tekee ostopäätöksensä laadun 
perusteella, toiselle ratkaisee edullinen hinta. Kuten 
on jo todettu, kilpailu asiakkaista kovenee päivä 
päivältä. On siis entistäkin tärkeämpää kohdentaa 
brändejä ja tuotteita eri asiakasryhmille. Kaikille 
kaikkea ei ole enää suora tie menestykseen. 
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5.2 Tiedostava kuluttaja
Strateginen muotoilutoimisto Kuudes Kerros toteutti yhdessä Design-
tutkimus Helsinki Oy:n kanssa laajan, reilun tuhannen suomalai-
sen kulutustottumuksia tarkastelevan tutkimuksen vuonna 2013. 
Toteutustapa oli tuore, osaa kuluttajista haastateltiin heidän omissa 
kodeissaan, valokuvaten elinympäristöä roskakoreista kylpyhuoneen 
kaappeihin. Vuoden kestäneen tutkimuksen jälkeen heidät jaettiin 
kahdeksaan ryhmään. Perusteena käytettiin kuluttajien arvoja nyt ja 
tulevaisuudessa, asenteita ja kulutuskäyttäytymistä. Lopputulos sai 
nimekseen Tiedostava kuluttaja. 
 Seuraavaksi esittelen tutkimuksen kuluttajaryhmät, ja kokoan 
esimerkkejä myymäläympäristöistä, jotka saattaisivat vedota juuri 




Positiointiin liittyy vahvasti oikeanlaisen imagon, eli yrityskuvan luom-
inen. Design management on työkalu sen suunnitteluun ja hallintaan. 
Menestyneen yrityksen pohjalta löytyy lähes poikkeuksetta tarkkaan 
suunniteltu imago. Termin suomennos, muotoilujohtaminen avaa 
käsitettä vieläkin enemmän. Sen avulla visuaalisen ulkoasun painoarvo 
tiedostetaan muodostetaan selkeä ja yhtenäinen yrityskuva. Graafinen 
julkisuuskuva ulottuu kaikille yrityksen hallintatasoille. Käyntikorteista 
nettisivuihin, myymälän logoon ja opasteisiin. (Suomen virtuaali-
ammattikorkeakoulu)
 Design management perustelee oikeastaan koko opinnäytetyö-
ni aiheen tärkeyden. Typografia myymälässä on yksi osa tätä visuaalisen 
ulkoasun palapeliä. Osa yhtenäistä yritysilmettä, joka palvelee asiak-





2. Merkityksellisyys ja nautinto
3. Yhteisöllisyys
Arvostaa tuotteiden läpinäkyvyyttä
Kuva ja teksti:  © Kuudes Kerros 2014
Vakaumuksellinen luultavasti arvoistaisi sitä, että 
tuotteista olisi tietoa myymälässä. Yläreunan kuvissa 
tuotteiden läpinäkyvyys korostuu, mikä on plussaa. 
Kuluttajaryhmään vetoaa myös ekologisuus, ja siksi 
heihin voisi vedota luonnonmateriaaleista tehdyt kyltit 










Arvostaa vihreyttä, yhteisöllisyyttä 
ja lähituotantoa.
Kuva ja teksti:  © Kuudes Kerros 2014
Huolenpitäjälle paikallisuus ja perheen hyvinvointi ovat  
tärkeitä kulmakiviä kulutuksessa. Niitä kannattaa siis 
korostaa myös tekstein. Lähellä tuotetusta tuotteesta 
kannattaa kertoa, ja niin sanottua kotikutoisuutta suo-
sia. Koska myös hinta ja kuluttamisen sujuvuus ratkai-










Sivullinen luottaa tuttuun ja turvalliseen. 
Valinnat tehdään hinnan ja järjen perusteella.
Kuva ja teksti:  © Kuudes Kerros 2014
Tuttua ja turvallista kannattaa korostaa, eikä uusimpien 
trendien mukaan kannata välttämättä sivulliselle suun-
nitella. Brändi ja toimiala kannattaa esittää mahdolli-
simman selkeästi (Adidaksen myymälä ja Farmacia). 
Jos muutoksia tehdään, kannattaa ne tehdä hiljalleen, 
jotta tuttu brändi vielä näkyy. Tuotteissa sivullinen 











ja menestyksestä kertovat tuotteet 
vetoavat kunnianhimoiseen.
Kuva ja teksti:  © Kuudes Kerros 2014
Tälle kuluttajaryhmälle brändiä kannattaa korostaa 
erityisen voimakkaasti. Arvokkaan näköiset materi-
aalit (Acne ja FIN) ja klassiset väriyhdistelmät (mus-
tavalkoinen Nique) toimivat luultavasti parhaiten. 







2. Tyyli ja luovuus
3. Elämys ja nautinto
Aitous, shokeeraavuus ja rehellinen 
brändäys kiinnittää itsevaltiaan huomion.
Kuva ja teksti:  © Kuudes Kerros 2014
Kollaasi 24
Tälle käyttäjäryhmälle kannattaa suunnitella pysäyt-
tävää  ja uniikkia. Koska taide kiinnostaa, voi teksti olla 
hyvinkin näyttävää. Kollaasin vasemman reunan alem-
mat kuvat ovat hyviä esimerkkejä tällaisista. Yllätykselli-










seuraaminen ja tunteisiin vetoava 
brändäys houkuttelee unelmoijaa.
Kuva ja teksti:  © Kuudes Kerros 2014
Elämyksiin ohjaavat, kysymyksiä herättävät opasteet 
ovat houkuttelevia unelmoijille. Portaat, jotka puhuttel-
evat niissä kulkevaa, tuntemattomaan ohjaava valoteksti 
ja trendikkäät pop up-myymälät herättävät unelmoijan 
mielenkiinnon. Käsintehdyn näköisestä voi olla myös 
etua, kuten osasta kollaasin kuvista näkyy - ryhmän 







2. Oman näköinen elämä
3. Hinta
Edelläkävijyys ja yhteisöllisyys puhuttelevat 
uteliasta. Intohimon kohteissa panostetaan 
huippulaatuun.
Kuva ja teksti:  © Kuudes Kerros 2014
Tämän kuluttajaryhmän ollessa tarkka valinnoistaan, 
tulee brändäyksen olla rehellistä ja huippulaadukasta. 
Turhaa kulutushysteriaa hän tuskin arvostaa, mutta 










Tinkimättömälle vähemmän on enemmän, 
oikean tuotteen hankkimiseen nähdään vaivaa 
ja luottomerkkeihin uskotaan.
Kuva ja teksti:  © Kuudes Kerros 2014
Trendeistä kannattaa olla perillä, kun tälle ryhmälle 
suunnittelee. Klassisuus ja estetiikka ovat keskiössä, 
usein myös pelkistys. Eettisyydestä ja ekologisuudesta 






On luonnollista, ettei yhtä varmaa tapaa to-
teuttaa typografiaa myymälään ole. Onhan 
erilaisia myymälöitä ja niiden konsepteja luke-
maton määrä. Valtava hypermarket näyttää 
luonnollisesti erilaiselta kuin kaupungin ka-
dunkulmassa sijaitseva pieni kivijalkamyymälä. 
Brändistrategioita voi olla myös niin erilaisia. 
Yhdet nojaavat laatuun, esteettisesti viimeisen 
päälle suunnitellusta myymälästä ulottuen aina 
tuotevalikoimaan asti. Toisen tarkoitus voi olla 
näyttää tiedostetusti hieman halvalta ja kom-
pelöltä. Päivittäistavarakaupan tämän päivän 
menestyjä, saksalainen Lidl hakee brändillään 
juuri sitä. Toki halvemmilla hinnoilla on iso 
rooli menestyksen takana, mutta halvalta näyt-
täminen houkuttelee asiakkaita entisestään. 
Myymälöissä hinnat on esitetty korostaen ni-
itä neonvärisillä kyltein käyttäen isoja kirjaimia 
käyttäen. Mielikuvan edullisesta hinnasta tai 
tarjouksessa olevasta artikkelista saa jo kaukaa. 
Trendikkääseen ja huoliteltuun typografiaan 
tai logoon ei olla panostettu, luonnollisesti 
tarkoituksella. Logosta perusväreineen saa hel-
posti lähestyttävän kuvan. Samaa taktiikkaa on 
nähtävissä myös esimerkiksi huonekaluliike 
Jyskissä, Halpa-Hallissa ja S-ryhmän ABC-
asemissa.
 Suunnittelun lisäksi tulee suunnata 
katse ympäristöön. Helsingin ydinkeskustassa 
asuu erilaista väkeä kuin Keski-Suomalaisessa 
pienessä kylässä. Myös asiakkaita on huomat-
tavan erilainen määrä. Minkälainen on muiden 
saman alueen myymälöiden ulkoasu? Voisiko 
suunniteltava kohde erottua edukseen, ja millä 
tavalla se tulisi tehdä? Esteettinen, trendikäs 
myymälä harmonisine värimaailmoineen voi 
siis olla houkutteleva monessa paikassa, mutta 
paikkansa on myös perinteisiin nojaavalla, ehkä 
hieman kömpelömmällä suunnitelulla.
 Tuoreen vaatemerkin ensimmäisen 
kivijalkamyymälän typografia eroaa monella 
tavalla esimerkiksi elektroniikkaliikkeestä. 
Aloittelevan brändin tulee ansaita paikkansa 
kauppojen kilpailussa ja erottautua massasta 
kykyjensä mukaan. Tekstit voivat olla kokeile-
vampia ja trendien perässä suunniteltuja, mikä 
voi olla jopa suositeltavaa. Kallistakin elektro-
niikkaa myyvä kaupan taas tulee markkinoida 
tuotteitaan ennen kaikkea luotettavalla ja te-
hokkaalla tavalla. Alennuskampanjat tehdään 
eri mittakaavassa ja mahdollisimman huomiota 
herättävästi. Myös esimerkkien tuotekatalogi 
on yleensä täysin erilainen. Ensimmäinen kes-
kittyy yhden merkin yhtenäiseen kokoelmaan, 
kun toisen tulee markkinoida kaikkea sähkö-
hammasharjoista pesukoneisiin ja televisioihin.
 Yhdeksi maailman menestyneimmistä 
brändeistä noussut Apple näyttää esimerk-
kiä myymälöissään, mikä 2000-luvun elekt-
roniikan ostajaa houkuttelee. Myymäläkon-
septi Apple Storelle on jopa myönnetty 
tavaramerkki, joka käsittää mm. näyteikku-
nan, upotetun valaistuksen, hyllymallit ja 
uniikit myymälätiskit. (Rackard 2013) Kuvia 
myymälöistä ympäri maailmaa selatessa typo-
grafia kuitenkin loistaa poissaolollaan. Logo on 
pelkistettynä sisäänkäynnissä, ja tekstiä löytyy 
lähinnä laitteiden ruuduilta. (Kuva 44) Kyllä, 
kyseessä on valtavan tunnettu ja menestynyt 
brändi, eikä se välttämättä tarvitse mainostavia 
tekstejä myymälöissään, mutta voisiko tekstin 
minimointi toimia muutenkin? Luulen niin. Kuva 45.  Tuotevalikoiman ollessa laaja tulee 
suunnitteluun kiinnittää erityistä huomiota. Liian 
monet tekstit seinissä ja katosta roikkuvissa julis-
teissa luovat sekamelskan, jossa yksikään 
ei enää erotu edukseen.
Kuva 44.Apple Storessa ylpeys tuotteistaa 
näkyy: mainostekstejä läytää liikkeistä vain 
vähän
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Kuva 46. New Yorkin metro käyttää klassista Helveticaa
6. Pohdintaa trendeistä   
 ja ajattomuudesta
Mitä ajattomuus merkitsee nykypäivänä? Voiko oikeastaan mitään suunnitella irral-
laan ajasta?  Useinhan ajattomat ilmiöt ja esineet muotoutuvat klassikoiksi vasta jäl-
keenpäin. Avotakan sisustustoimittaja Miia Kauhanen kehottaa ajattoman sisustuk-
sen luomiseksi yhdistämään designia, vintagea ja edullisia löytöjä (Kauhanen 2015, 
32.). Tätä voi olla vaikeaa soveltaa myymälään suunniteltavaan typografiaan, koska 
brändin tulisi pysyä vain muutaman kirjasintyypin käytössä. 
 Vaikka suurin osa fonteista on liitettävissä yhteen tai useampaan aika-
kauteen, väitän, että laadukas typografia on ajatonta. Kuten aikaisemmista kappa-
leista on käynyt ilmi, vaikuttaa tyylikkyyteen ja luettavuuteen moni seikka, kuten 
tekstin asettelu, väri tai koko. Kirjasintyypin valinta on kuitenkin se painavin seikka. 
Laadukkuudesta ei välttämättä viesti fontin käytön yleisyys. Niin sanottuihin klas-
sikkoihin voi kuitenkin yleensä luottaa.
 Kannattaako trendien mukaan siis tehdä typografiaa myymälään? Se riip-
puu paljolti asiakkaan tarpeesta ja halusta. Trendit ovat usein vain vähän aikaa pin-
nalla, ja sen jälkeen ne näyttävät, no, vanhoilta. Jos kyseessä on kuitenkin vaikka 
pop-up myymälä, vain vähän aikaa pystyssä oleva tila, niin miksei? 
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7.   Arvio omasta 
  työskentelystä
Aihevalintani oli itselleni hyvin osuva. Reilun kol-
men vuoden kaipuu graafisen suunnittelun opin-
toihin sai tyydytystä prosessista, jonka tänä keväänä 
kävin läpi. Syksyn 2014 vaihdossa viettäneenä ja siel-
lä kaksi kurssia typografiaa opiskelleena koin aiheeni 
hyvänä jatkumona sille. Kuten yleensä käy, tavoitte-
lin alussa taivaita. Sisällysluettelostani olisi riittänyt 
ammennettavaa useampaan opinnäytetyöhön. Olin 
päättäväinen kolmen kuukauden työskentelyajasta - 
venyipä sitten sekin. Näin työn loppumetreillä voi 
vain katsoa taaksepäin ja miettiä, mitä olisi tehnyt 
toisin ja mitä jäi tavoittamatta. Sen koen kuitenkin 
olevan turhaa.
 Jo työsuunnitelmaseminaarissani koros-
tin työelämälähtöisyyttä, haluani tehdä jotain, jolle 
olisi käyttöä myös tulevaisuudessa. Siinä koen on-
nistuneeni hyvin. Jos ja kun sisustusarkkitehdin töitä 
tulevaisuudessa teen, hyödynnän varmasti keräämää-
ni aineistoa. Se, onko työstäni hyötyä myös muille, 
jää kysymysmerkiksi. Luulen, että on. Olen pyrkinyt 
esittämään asiat käytännönläheisesti niitä teorialla 
pohjustaen. Uskon, että ainakin muutama lukija op-
pii jotain uutta ja kenties katsoo myymälöitä uudesta 
näkökulmasta.
 Työn tekoon oman haasteensa toi tiedon-
hankinta aiheesta, joka on melko tuntematon. Typo-
tehtuurista on tehty muutamia kirjallisia julkaisuja, 
yksi väitöskirja (Tsimourdagkas 2014) ja joitain artik-
keleita. Suoraan kaupallisesta typografiasta kertovaa 
kirjallisuutta sain käsiini hyvin vähän. Suomalaisia 
lähdetietoja kummastakaan en löytänyt ainuttakaan. 
Lähestyin aihetta siis laajasti niin eri typografian ja 
arkkitehtuurin alojen kirjallisuuteen ja tutkimuk-
siin tutustumalla kuin oman havainnoinnin ja päät-
telyn pohjalta. Ainakin kotimaisella kentällä koen 
tehneeni jotain, jolla on uutuusarvoa. Olisin ainakin 
henkilökohtaisesti kiinnotunut lukemaan aiheesta 
sisustusarkkitehtuurin ammatin harjoittajana, vaik-
ken työtä olisikaan itse tehnyt.
 Vaikka aiheen rajaus muuttui alati työn ede-
tessä, tuli siitä mielestäni monipuolinen ja hyvin pe-
rusteltu. Lukujen jaottelu on tehty selkeäksi. Jokain-
en otsikko pohjustaa tai perustelee typografian roolia 
myymälätilassa. Uusia lähteitä tuli koko ajan lisää, 
ja uusia näkökulmia aiheeseen löytyi tauotta. Vedin 
kuitenkin rajan myös itselleni. Käytin työn teke-
miseen reilusti enemmän aikaa opintopistemäärään 
nähden, mutten koe sitä negatiivikseksi asiaksi. Olen 
panostanut samalla oman ammattitaitoni kehit-
tymiseen. Energiaa ja omia voimavaroja olen käyt-
tänyt aivan uudella tasolla koko aiempiin opintoihini 
verrattuna.
 Raporttiini olen tyytyväinen. Sain taas lisää 
kokemusta taiton tekemisestä ja tekniikoista. Asi-
atekstin kirjoittaminen takkusi alussa paljon, koska 
viimekerrasta oli vierähtänyt jo useampi vuosi. Olen 
tuotokseeni silti hyvin tyytyväinen. Koen sen olevan 
hyvä päätös ammattikorkeaopinnoilleni ja hyvä si-
irtymä ammatilliseen maailmaan. Toki aihetta olisi 
voinut käsitellä vielä syvemmin ja kattavammin, 
mutta koen täyttäneeni opinnäytetyön kriteerit.
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